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1 Johdanto 
 
Kasvavan kilpailun myötä myös vahvan ja tunnetun brändin merkitys liiketoiminnassa 
on kasvanut. Siksi liiketoiminnalle on tärkeää jatkuvasti kehittää brändiä ja seurata sen 
kehitystä. Tässä opinnäytetyössä perehdytään brändimielikuvan muodostumiseen ja 
siihen, kuinka itse brändi voi siihen vaikuttaa. Taloudellinen tilanne on haastava ja 
brändien kilpailu kuluttajien mielistä määrittää kuka pitää asemansa markkinoilla. Brän-
din rakentamista tapahtuu yrityksen koko toiminnan ajan ja sen tulee kehittyä maail-
massa tapahtuvien muutoksien myötä. Myös jokaisen yrityksen työntekijän on työsken-
neltävä brändin tavoitemielikuvan mukaisesti. Kun työntekijä ymmärtää oman työtehtä-
vänsä merkityksen mielikuvan muodostumiseen, se antaa sisältöä työn tekemiselle ja 
sitouttaa yritykseen. 
 
Opinnäytetyö toteutettiin KappAhl Oy:lle. Opinnäytetyön tekijä on toiminut KappAhlissa 
muun muassa myyntityössä vuodesta 2013 lähtien. Oman kiinnostuksensa pohjalta 
tekijä on kiinnittänyt huomiota asiakkaiden brändimielikuvaan, minkä perusteella oli 
luontevaa perehtyä aiheeseen laajemmin opinnäytetyön merkeissä. Opinnäytetyö toimii 
myös työkaluna KappAhlin työntekijöille heidän sisäistäessään brändin tavoitemieliku-
van oman työtehtävän suorittamiseen.  
 
Opinnäytetyössä perehdyttiin brändin rakentamiseen ja kehittämiseen, brändi-
identiteettiin, mielikuvien muodostumiseen ja viestintään. Jokaista osa-aluetta on käsi-
telty, jotta voitiin päätellä toimivimpia keinoja vaikuttaa kuluttajan mielikuvaan brändis-
tä. Negatiivinen informaatio tai kokemus brändistä voi muuttaa kuluttajan mielikuvan, 
joten yrityksen jokainen työntekijä markkinoijasta myyntihenkilökuntaan on tärkeässä 
roolissa mielikuvien muodostumisessa. Pelkkä markkinointiviestintä ei riitä mielikuvan 
muodostumiseen vaan vahvistukseksi tarvitaan viestintää tukevia tekoja. Teknologian 
kehittymisen ja sosiaalisen median myötä kuluttajilla on tarve olla vuorovaikutuksessa 
brändin kanssa. Kuluttajat voivat itse tuottaa tietoa ja sen leviäminen tapahtuu nopeas-
ti. Opinnäytetyössä huomioitiin nämä näkökulmat ja selvitettiin tavoitemielikuvan ai-
heet, joihin brändin tulisi keskittyä jotta kohderyhmän brändimielikuva olisi tavoitemieli-
kuvan mukainen.  
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2 Opinnäytetyön lähtökohdat 
 
2.1 Tausta ja tavoite 
 
Opinnäytetyön aiheena on KappAhl Oy:n brändimielikuvan tutkiminen. Tavoitteena on 
selvittää, millainen mielikuva kuluttajilla on KappAhl brändistä Suomessa. Tuloksien 
perusteella kootaan kehittämiskeinoja, joiden avulla toimeksiantaja voi kehittää kulutta-
jien ja mahdollisten asiakkaidensa mielikuvaa brändistä. Tuloksien hyödyntäminen ja 
kehitysehdotusten toteuttaminen jää toimeksiantajan vastuulle. 
 
Aihe valikoitui tekijän kiinnostuksesta markkinointiin sekä brändin luomiseen ja kehit-
tämiseen. Aihe on noussut tekijälle usein esille brändin asiakkaiden kertoessa kom-
menttejaan siitä, miksi he valitsivat kyseisen brändin tai mikä toi heidät asioimaan ky-
seiseen liikkeeseen. Aihe on ollut kiinnostuksen kohteena tekijälle jo useamman vuo-
den kuten myös toimeksiantajalle.  
 
Taloudellinen tilanne Suomessa on tällä hetkellä haastava. Epävarmuus esimerkiksi 
työpaikkojen pysyvyyden suhteen saa kuluttajat harkitsemaan tarkemmin ostopäätök-
siään. Kuluttajien käyttövaroista kilpailevat vaateliikkeiden lisäksi myös esimerkiksi 
ravintolat. Erilaisia kuluttajakäyttäytymis- ja kuluttajamielipidetutkimuksia on toimek-
siantajalle tehty aiemminkin. Aihe on tärkeä ja tutkimisen arvoinen sillä se tuo toimek-
siantajalle uutta tietoa, jota voidaan hyödyntää brändin kehittämisessä. Tutkimus tuo 
esille tämän hetken tilanteen ja sen, onko kehitystä tapahtunut aikaisempaan. Aiheesta 
ei ole tehty opinnäytetyötä toimeksiantajalle viimeisen neljän vuoden aikana, joten tä-
mä työ antaa toimeksiantajalle tämän hetken tuloksien lisäksi myös tutkittua tietoa 
brändin kehittämisestä. Tutkimustuloksien perusteella voidaan tehdä päätelmiä siitä, 
millainen asema brändillä on juuri tällä hetkellä Suomessa. 
 
2.2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimukseen liittyy aina ratkaistava ongelma (Kananen 2011, 23). Tässä opinnäyte-
työssä ongelmana on, kuinka kuluttajien brändimielikuvaan voidaan vaikuttaa ja kehit-
tää brändin tavoitemielikuvan mukaiseksi. Ongelman ratkaisun tulisi parantaa tutkittua 
asiaa ja kehittää yhteiskuntaa viemällä sitä eteenpäin (Kananen 2011, 23). Brändimie-
likuvien tutkiminen on ikuinen projekti. Kuluttajien mielikuvia on tutkittava jatkuvasti, 
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jotta tiedetään millaisessa asemassa brändi on kuluttajien mielessä. Ihminen muodos-
taa mielessään käsityksiä eri brändeistä omalla tavallaan, mutta esimerkiksi teknologi-
an kehittymisen myötä ihminen saa tietoa mielikuvan muodostamiseen eri tavalla kuin 
esimerkiksi vuosikymmen sitten. Nykypäivänä Internetiin pääsee helposti omalla puhe-
limella ja sosiaalisessa mediassa vietetään aikaa päivittäin. 
 
Opinnäytetyö toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisella eli määrälli-
sellä tutkimuksella pyritään yleistämään, jolloin edellytetään otoksen eli pienen joukon 
edustavan perusjoukkoa eli koko joukkoa. Tällöin katsotaan tutkimustuloksien edusta-
van perusjoukkoa eli kaikkia, joita ilmiö kosketti. (Kananen 2011, 17.) Tämän opinnäy-
tetyön tutkimustuloksien katsotaan edustavan Suomessa asuvien kuluttajien mieliku-
vaa.  
 
Opinnäytetyön tutkimuskysymyksenä on: ”Kuinka kuluttajien brändimielikuvaan voi-
daan vaikuttaa ja kehittää brändin tavoitemielikuvan mukaiseksi?”. Oleellista on myös 
selvittää millainen mielikuva kuluttajilla on brändistä, jotta sitä voidaan lähteä mahdolli-
sesti muokkaamaan. Tutkimuskysymyksen apukysymyksenä on: vastaako kuluttajien 
mielikuva brändin tavoitemielikuvaa. Apukysymyksen perusteella johdetaan kysymyk-
set kyselylomakkeeseen (Kananen 2011, 27). Tietoperustaa hyödyntämällä selvitetään 
ne keinot, joita voidaan hyödyntää yrityksen resurssien puitteissa.  
 
Alustavan taustakartoituksen perusteella kyseistä aihetta on tutkittu niin yleisesti brän-
dimielikuvista kuin tietyn brändin mielikuvasta. Tietyn brändin mielikuvatutkimuksia ei 
voida suoranaisesti hyödyntää muissa brändeissä, mutta niistä voidaan oppia ja saada 
käsitystä omista kilpailijoista. Toisissa tutkimuksissa käytettyjä keinoja voidaan myös 
jatkokehittää oman brändin kohdalla. Mielikuvat muuttuvat jatkuvasti, siksi niitä on 
myös tutkittava jatkuvasti, jotta saadaan mahdollisimman realistinen käsitys brändin 
mielikuvatilanteesta. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää tietoperustan avulla, millaisilla keinoilla kuluttaji-
en brändimielikuvaa voidaan kehittää ja tehdä toimeksiantajalle kehittämisehdotus kei-
noista, joilla brändimielikuvaa saataisiin muutettua haluttuun suuntaan. Jotta kehittä-
misehdotus voidaan tehdä, täytyy myös selvittää millainen mielikuva brändistä tällä 
hetkellä on. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus etenee deduktiivisesti eli ede-
tään teoriasta käytäntöön (Kananen 2011, 28). Opinnäytetyön viitekehys eli teo-
riaosuus koostuu brändistä, mielikuvista ja viestinnästä (kuvio 1). Viitekehys on muo-
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dostettu kuluttajan näkökulmasta sillä hänen käsityksensä brändistä muodostuu mieli-
kuvasta, johon vaikuttaa brändin luominen ja rakentaminen sekä häntä ympäröivä vies-
tintä.  
 
 
Kuvio 1. Opinnäytetyön viitekehys. 
 
Opinnäytetyön tutkimuksessa saatujen tuloksien ja tietoperustaa hyödyntäen tehdään 
kehittämisehdotukset. Opinnäytetyön lopputuloksena saadaan tietää, millainen mieliku-
va kuluttajilla on brändistä ja kuinka sitä lähdetään kehittämään. Huomioitavaa tulok-
sissa on se, millainen otanta tutkimuksessa on ollut ja kuinka laajalti Suomea tulokset 
ovat. Lähtökohtana on käytettävä brändin konseptia ja resursseja kun määritellään 
keinoja, joilla brändi mielikuvaa aletaan kehittää. 
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3 KappAhl Oy 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana on KappAhl Oy, joka ohjaa Suomessa konsernin päi-
vittäistä liiketoimintaa. KappAhl on ruotsalainen muotiketju, jolla on myymälöitä Ruot-
sissa, Suomessa, Norjassa ja Puolassa sekä näissä maissa toimiva verkkokauppa. 
KappAhlin pääkonttori on Mölndalissa, Ruotsissa. Koko konsernin johtamisen lisäksi 
pääkonttorilla tapahtuu muun muassa tuotteiden suunnittelu yhteistyössä osto-osaston 
kanssa. Myös jakelukeskus sijaitsee Mölndalissa ja kaikki tuotteet toimitetaan sieltä 
myymälöihin. (KappAhl, Tietoa meistä: markkinat 2016.) Kuvassa 1 on esitetty Kap-
pAhlin myymälöiden ja tuotantomaiden KappAhlin omien konttorien sijainnit.  
 
 
Kuva 1. KappAhlin liikkeiden ja tuotantotoimistojen sijainnit (Järvinen-Muhonen 20.04.2017). 
 
Suomen maakonttorin tehtävänä on huolehtia konseptin toteutumisesta Suomessa ja 
olla tiiviissä yhteistyössä myymälöiden kanssa päivittäin (KappAhl, Tietoa meistä: 
markkinat 2016). Maakonttorilla työskentelee henkilökuntaa erilaisissa tehtävissä, jotka 
tukevat päivittäistä liiketoimintaa. Liiketoiminnan ja konseptin toteutumisen kannalta 
myymälöiden kanssa työskentelevät läheisesti aluepäälliköt ja -visualistit. Myymälöiden 
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suurena apuna toimivat myös Country Merchandiserit, jotka toimivat muun muassa 
tuotteiden laadun ja valikoimien parissa. Kuvassa 2 on esitetty maakonttorin organisaa-
tio.  
 
 
Kuva 2. Organisaatio Suomessa (Järvinen-Muhonen 21.04.2017). 
 
3.1 Historia 
 
KappAhl on perustettu vuonna 1953, kun Per-Olof Ahl avasi Kappaffären-nimisen takki-
liikkeen Göteborgiin, Ruotsiin. Hänen liikeideansa oli myydä kohtuulliseen hintaan 
muodikkaita takkeja naisille. Jo tuolloin kilpailijoista haluttiin erottautua hyvällä asiakas-
palvelulla. Vuotta myöhemmin myymälän nimeksi vaihdettiin KappAhl, Per-Olof Ahlin 
lehdistössä saaman lempinimen mukaan. Kymmenen vuotta myöhemmin Per-Olof Ahl 
oli avannut eri puolille Ruotsia yhteensä 25 myymälää, joiden myötä myös valikoima 
laajeni. 1950-luvun lopulla valikoimaan tuli miesten vaatteita ja vuonna 1978 tuli en-
simmäinen lasten mallisto. (KappAhl, Historia 2017.) 
 
Vuonna 1988 KappAhl avasi ensimmäisen myymälän Norjaan ja vuonna 1990 liiketoi-
minta aloitettiin myös Suomessa. Ensimmäinen ekologinen mallisto on lanseerattu jo 
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vuonna 1993. Pysyväksi osaksi naisten valikoimaa tuli isompien kokojen XLNT-mallisto 
1990-luvun lopulla. KappAhlista tuli vuonna 1999 maailman ensimmäinen ympäris-
tösertifioitu muotiketju ja samana vuonna ketju laajeni myös Puolaan. Tukholman pörs-
sissä KappAhl noteerattiin vuonna 2006. Verkkokauppa on perustettu vuonna 2011, 
jonka jälkeen se on laajentunut jokaiseen maahan, jossa KappAhlilla on myös myymä-
löitä. (KappAhl, Historia 2017.) 
 
KappAhlin yhteiskuntavastuullinen toiminta kasvoi vuonna 2010 kun avasi Bangla-
deshissa tekstiilityöläisnaisille koulutuskeskuksen (KappAhl, Historia 2017). Koulutuk-
sen ajalta naiset saavat korvauksen, oppivat ompelemaan ja koulutuksen jälkeen heille 
on taataan työpaikka. Jotta elämänlaatua saadaan parannettua, heitä opastetaan myös 
ruokavaliossa ja terveydessä sekä lääkärinhoidoista. Erittäin tärkeää on myös saada 
lukemisen perustaito sekä oppia kirjoittamaan ja laskemaan. (KappAhl, Naisten asema 
2017.) KappAhl kehitti kestävästä kehityksestä kertovan Future Friendly Fashion -
konseptin vuonna 2012. Seuraavana vuonna se liittyi alan ”Accord on Fire and Building 
Safety in Banglandesh” -projektiin, jossa parannetaan Bangladeshin tekstiilityöläisten 
turvallisuutta. Vuodesta 2014 KappAhl on avannut myös mallistojensa omia liikkeitä 
kuten Newbie Store ja Hampton Republic 27. (KappAhl, Historia 2017.) Ensimmäiset 
Newbie Storet on avattu Suomeen keväällä 2017.  
 
3.2 Liikeidea, visio, arvot ja kohderyhmä 
 
Yritys perustetaan toiminta-ajatuksen pohjalta. Liikeideassa tulee esille, miten toiminta-
ajatusta toteutetaan liiketoiminnassa. Liikeideassa on yleensä esitetty vähintään kolme 
osaa. Yrityksen tuotteet tai palvelut, joita se myy, kenelle yritys niitä myy sekä miten 
tuotteet tai palvelut tuotetaan ja saadaan kuluttajien saataville. (Oppaita yrittäjyyteen.) 
KappAhlin liikeidea on ”tarjota edullista muotia monille ihmisille – keskittyen erityisesti 
elämänsä parhainta aikaa eläviin naisiin” (KappAhl, Tietoa meistä).  
 
Yrityksen visio kuvaa tavoitetilaa, johon se pyrkii. Se toimii lähtökohtana kaikelle suun-
nittelutyölle ja sen pohjalta luodaan strategia, jolla tavoite saavutetaan. Vaikka visio on 
tavoitteellinen, on sen silti oltava realistinen. Visiosta on viestittävä koko henkilöstölle ja 
sen on oltava yksinkertainen ja selkeä, jotta se ymmärretään yhteisenä tavoitetilana. 
(Pk-yritysten johtamis- ja kehittämistyökalupakki.) KappAhlin visiona on olla merkittävä 
muotiketju Pohjois-Euroopassa. Jokaiset päivittäiset tehtävät, aloitteellisuus, muutokset 
ja päätökset lopulta johtavat kohti tätä visiota. (Sisäinen tiedote 2016.)   
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Yrityksen toimintatavat näkyvät arvoina, vaikka niitä ei olisi määritelty. Ne ovat osa yri-
tyksen arkea ja ilmenevät aina yrityksen johdosta asiakaspalvelijaan. Oikeista arvoista 
ei tarvitse kertoa asiakkaille vaan ne näkyvät heille yrityksen toimintatavoissa. (Yrityk-
sen arvot 2013.) Arvot toimivat suuntaviivoina toiminnalle työyhteisössä. Arvojen tulee 
myös näkyä kaikissa työtehtävissä. KappAhlin arvot ovat joukkuehenki, luovuus, selke-
ys, energisyys ja rohkeus. Joukkuehengellä tarkoitetaan yhdessä toimimista ja toisten 
auttamista ammatillisesti. Luovuus näkyy avoimena suhtautumisena uusiin ajatuksiin ja 
työtapoihin. Selkeys ilmenee keskittymisellä tärkeimpään ja pyrkimisellä yksinkertai-
suuteen. Energisyydellä tarkoitetaan sitoutuneisuutta, tarmokkuutta ja sitkeyttä. Roh-
keus näkyy uskalluksena kokeilla uutta ja ottamalla vastuuta. (Sisäinen tiedote 2. 
2016.) 
 
Puusa ja Reijonen (2011, 179) esittelivät A. B. Carrollin vuonna 1991 luomaa pyrami-
dimallia yrityksien yhteiskuntavastuusta. Yhteiskuntavastuu toimii yhtenä keinona ra-
kentaa brändiä, identiteettiä ja imagoa. Kuvion 2 perusteella yhteiskuntavastuullinen 
yritys tekee voittoa samalla kun noudattaa lakia, toimii eettisesti ja on myös hyvä yri-
tyskansalainen. Taloudellinen, sosiaalinen ja ympäristövastuu kuuluvat nykypäivänä 
tyypillisesti yhteiskuntavastuuseen. Yhteiskuntavastuun noudattamista voidaan tarkas-
tella eri näkökulmista, kuten esimerkiksi työntekijöille kohtuullisen palkanmaksamisen, 
ympäristön säästämisen tai kansainvälisten standardien noudattamisen näkökulmasta. 
(Puusa & Reijonen 2011, 178 - 179.) KappAhlin arvot näkyvät myös yhteiskuntavas-
tuussa sillä joukkuehenki kattaa myös tuotantotehtaiden työntekijät. Heidän työolosuh-
teistaan pidetään huolta, toimitaan lain mukaan ja kehitetään työympäristöä. Työ-
olosuhteiden kehittämisessä näkyy myös luovuus ja selkeys. Rohkeus näkyy myös 
yhteistyönä erilaisten järjestöjen kanssa. KappAhl tekee yhteistyötä lastenoikeusjärjes-
töjen, kuten Briss (Ruotsi), Kors på Halsen (Norja), Mannerheimin lastensuojeluliitto 
(Suomi) ja Empowering Children Foundation (Puola), kanssa niissä maissa, joissa si-
jaitsee KappAhlin liikkeitä (KappAhl, Usein kysyttyä). 
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Kuvio 2. Yhteiskuntavastuun osa-alueita yritysmaailmassa (Puusa & Reijonen 2011, 178). 
 
Kohderyhmän määrittely toimii työkaluna markkinoinnin suunnitteluun. Yrityksen toi-
minnan ja markkinoinnin kannalta on hyödyllisempää rajata kohderyhmäksi vain hyö-
dyllisimmät kuluttajat eikä kaikkia kuluttajia. Näin voidaan palvella kohderyhmän kulut-
tajia kaikkein parhaiten. Kohderyhmän valinta voidaan kiteyttää yksinkertaiseen, mutta 
haastavaan tapaan. Yrityksen on valittava sellainen joukko, jonka avulla yritys pääsee 
liiketaloudellisiin tuloksiinsa. (Fulmore 2011.) Kohderyhmäksi KappAhl on määrittänyt 
35 - 55-vuotiaat naiset, jotka elävät elämänsä parasta aikaa (KappAhl, Keitä olemme).  
 
3.3 Muoti ja eettisyys 
 
Kestävä kehitys on osa KappAhlin toimintaa ja tavoitteet sen osalta ovat korkeat. Sen 
lisäksi että voidaan tarjota laadukasta ja hintansa arvoista muotia, halutaan myös tuot-
taa se ympäristöä ja ihmisiä kunnioittaen. Maapallon luonnonvaroja pyritään säästä-
mään ja kuormittaa ympäristöä muutenkin mahdollisimman vähän. KappAhlin vaatteis-
ta jo 38 % on tuotettu kestävän kehityksen periaatteiden mukaisesti. Pyrkimyksenä on 
lisätä niiden määrää. (KappAhl, Kestävyyden merkitys 2017.)  
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KappAhlin kaikki tuotteet ovat Öko-tex-standardin mukaisesti tuotettuja (KappAhl, Ke-
mikaalit 2017). Standardi on vaatetus- ja tekstiilialan tuotteille ja se on kansainvälisesti 
valvottu turvallisuusmerkki, joka on kehitetty vuonna 1992. Standardin mukaiset tuot-
teet eivät sisällä haitta-aineita kuten torjunta-aine- tai raskasmetallijäämiä. Sertifikaatti 
myönnetään aina vuodeksi kerrallaan. (Oeko-tex 2017.) KappAhlille on tärkeää, että 
tuotteita ostaessa asiakas voi luottaa että vaatteissa ei ole haitallisia kemikaaleja ja 
tekevänsä samalla kestävän kehityksen mukaisen valinnan (KappAhl, Kestävyyden 
merkitys 2017). KappAhlin tuotteissa käytetään kasvamassa määrin myös ekologista 
puuvillaa ja muita kestävämmän kehityksen materiaaleja. KappAhlin yksi tunnetuimmis-
ta kestävän kehityksen mallistoista on vauvojen ja pienten lasten Newbie-mallisto, jon-
ka vaatteet ovat GOTS (Global Organic Textile Standard) -sertifioituja. Sertifikaatin 
voivat saada tekstiilituotteet, jotka valmistetaan kuidusta, jonka koostumus on vähin-
tään 95 prosenttisesti luomutuotantoa (Nudge, Sertifikaatit 2017). Näiden lisäksi Kap-
pAhl noudattaa myös useita muita standardeja, jotka koskevat varsinkin teknisiä vaat-
teita ja lasten vaatteita.  
 
KappAhl uskoo, että olemalla aktiivisesti läsnä tuotantomaissa ja tekemällä yhteistyötä 
muiden alan yrityksien ja etujärjestöjen kanssa, voidaan saavuttaa parhaiten tuloksia 
kestävämmän tulevaisuuden hyväksi. KappAhl on maailmanlaajuisen kestävämmän 
puuvillan viljelyn hyväksi työskentelevän BCI (Better Cotton Initiative) -etujärjestön jä-
sen. KappAhl on myös mukana pyrkimässä puhtaampaan tekstiilituotantoon Bagla-
deshissa ja Intiassa ruotsalaisten SWAR- ja Pact -projektien avulla. (KappAhl, Kestä-
vyyden merkitys 2017.)  
 
Naisten asema on lähellä KappAhlin sydäntä. Jokaisen naisen tulisi saada olla oma 
itsensä ja naisilla pitäisi olla päätäntä valta omasta elämästään. Siksi KappAhl tukee 
globaalia Hungerprojektet-järjestöä, joka auttaa muun muassa Intiassa naisia saamaan 
koulutusta, jotta he uskaltaisivat osallistua esimerkiksi kyläneuvostoon. (KappAhl, Nais-
ten asema 2017.) KappAhl tekee töitä myös lasten oikeuksien eteen, jotta lapset saisi-
vat oikeanlaiset lähtökohdat elämälleen niin kotimaassa kuin tuotantomaissakin. Jotta 
tuotantomaiden lasten tulevaisuus olisi parempi, on heidän vanhempiaan autettava. 
Lasten elinoloja pyritään parantamaan muun muassa toimenpiteillä, jotka edistävät ja 
mahdollistavat tuotantomaissa vanhemmille töitä, parempaa ympäristöä, parempia 
työehtoja ja turvallisempia työpaikkoja. KappAhlilla on tarkat ohjeistukset toimittajilleen 
lapsityövoimasta, jota KappAhl ei hyväksy missään tilanteessa. Tuotantotehtaiden lä-
hiympäristön ihmisten oloja pyritään parantamaan myös projekteilla, joiden tarkoituk-
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sena on vähentää toimittajien veden, kemikaalien ja energian käyttöä. KappAhl pitää 
itsestään selvyytenä sitä, että jokainen lapsi on samanarvoinen. Siksi KappAhl tekee 
yhteistyötä lastenoikeusjärjestöjen kanssa, jotka sijaitsevat niissä maissa joissa on 
KappAhlin myymälöitä. Suomessa KappAhl tekee yhteistyötä MLL:n Lasten- ja nuorten 
puhelimen hyväksi. Yhteistyöllä pyritään siihen, että jokainen lapsi olisi tyytyväinen 
itseensä eikä kokisi paineita olla tietynlainen. KappAhl tuo esiin järjestön työtä muun 
muassa myymälöissä ”Olen hyvä tällaisena” -teemalla ja teemaa viestivien tuotteiden 
avulla. (KappAhl, Lasten oikeudet 2017.) 
 
4 Brändi 
 
4.1 Brändin määritelmä 
 
Brändien synty on tapahtunut jo vuosisatoja sitten kun esimerkiksi eläimet merkittiin 
polttomerkillä, jotta ne erottuisivat muiden omaisuudesta (Laakso 2003, 41). Ajan kulu-
essa käsite on muuttunut pelkästä kääreestä tai mainoksesta tarkoittamaan koko tuot-
teen persoonallisuutta (Sounio 2011, 25). Nykyään brändi on kuitenkin paljon muutakin 
kuin vain logo tai nimi. Brändin tulee tarjota tuotteelle sen tyypillisten ominaisuuksien 
lisäksi myös mielikuvia ja puhutella kuluttajan tunneperäisiä arvoja. Eri brändien sa-
mankaltaiset tuotteet eroavat toisistaan usein ainoastaan vain mielikuva tasolla, sillä 
kuluttajat suhtautuvat tuotteisiin järjellä mutta tunneperäisesti brändeihin. (Pulkkinen 
2003, 46.) Myös Kotlerin (2005, 166) mukaan brändiksi voidaan sanoa merkkiä, johon 
liittyy mielikuvia ja tarkoituksia. Mielikuvien muodostumiseen brändi vaikuttaa markki-
nointiviestinnällään. Siksi brändin kohderyhmänä nähdäänkin kuluttajat. Mielleyhtymien 
lisäksi brändin keskeisiä näkökulmia ovat myös asiakasuskollisuus, tunnettuus ja koet-
tu laatu. (Juholin 2013, 236.) Jotta brändi erottuu kilpailijoistaan, pyrkii se tarjoamaan 
kuluttajille hyötyjä ja tyydytystä, joista kuluttaja on valmis maksamaan. Kuluttajalle hyö-
dyt voivat olla konkreettisia tai aineettomia, järkiperäisiä tai tunneperäisiä, todellisia tai 
kuviteltuja. (Puusa & Reijonen 2011, 175 - 176.) 
 
Brändi voi olla mikä vaan, esimerkiksi ihminen, palvelu, tuote, yritys tai valtio (Mäkinen, 
Kahri & Kahri 2010, 44; Juholin 2013, 237). Brändi on yrityksen aineetonta varallisuut-
ta, jonka kuluttaja on määrittänyt perustuen mielikuviinsa, tietoihinsa ja kokemuksiinsa 
yrityksen tuotteista tai palveluista (Linberg-Repo 2005, 16). Vaikka brändi ei olisi sellai-
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nen kuin yritys sen haluaisi olevan, on se silti aina ”totta” niin kuin kuluttaja sen kokee, 
sillä brändi muodostuu kuluttajan mielikuvien ja tietojen pohjalta (Mäkinen ym. 2010, 5). 
Mielikuvien, tietojen ja kokemuksien lisäksi kuluttajat liittävät brändiin myös järjen ja 
tunteet (Juholin 2013, 236).  
 
Brändi sekoitetaan usein käsitteisiin tuote, tavaramerkki ja merkki (Lindberg-Repo 
2005, 16). Tämä johtuu usein siitä, että brändi- ja tavaramerkki-sanoja käytetään tois-
tensa synonyymeina. Koska oikeassa brändissä on lisäarvoa tuottavia tekijöitä, joiden 
ansiosta se on arvokkaampi, halutumpi ja poikkeaa muista, ei mikä tahansa tavara-
merkki ole brändi. (Juholin 2013, 237.) Tuote on kuitenkin vain kulutushyödyke palve-
luna tai fyysisenä tuotteena. Tavaramerkki ymmärretään tunnusmerkkinä, jolla erottau-
dutaan muista yrityksistä, jotka tarjoavat samankaltaisia tuotteita ja palveluita. Kun tuot-
teeseen tai palveluun lisätään kuluttajalle lisäarvoa tuottava tunnusomainen piirre, pu-
hutaan silloin merkistä. (Lindberg-Repo 2005, 16.) 
 
4.2 Brändin merkitys 
 
4.2.1 Brändin rakentaminen ja kehittäminen 
 
Brändin olemassa ololle on aina tarkoitus, jonka perusteella sen on oltava kilpailijoitaan 
parempi ja sen avulla brändi erottuu myös kuluttajien mielissä. Kuluttajalle brändistä 
tekee merkityksellisen brändin antama lupaus, joka koostuu tuotteelle määritetystä 
luottamuksesta, johdonmukaisuudesta ja odotuksista. (Lindberg-Repo 2005, 16, 57.) 
Brändilupaus tekee brändistä ainutlaatuisen ja samalla erottaa sen muista saman alan 
brändeistä. Lupauksen on oltava kirkkaana kuluttajan mielessä, muutoin kilpaileva 
brändi voi saada kuluttajan puolelleen. (Pulkkinen 2003, 46 - 47.) Yrityksen on selkeäs-
ti edustettava jotain, esimerkiksi laatua, ystävällisyyttä tai kekseliäisyyttä. Sen perus-
teella pystytään rakentamaan vahvaa brändiä. (Kotler 2005, 196.) 
 
Kuluttamisessa on kyse muustakin kuin vain siitä, että raha vaihtaa omistajaa tuottei-
den ja palveluiden muodossa. Kuluttajan ostokäyttäytyminen on moniosainen prosessi, 
jota on ymmärrettävä jotta brändi voi osallistua ja vaikuttaa siihen. (Johnson & Yurchi-
sin 2010, 13.) Ostaminen tapahtuu erilaisina prosesseina. Usein prosessi alkaa kulutta-
jalle muodostuneesta tarpeesta, jonka vuoksi hän aloittaa tiedonhankinnan. Kuluttaja 
muodostaa mielessään tuntemistaan brändeistä harkintaryhmän, jonka perusteella hän 
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tekee ostopäätöksen tuotteista tai palveluista. Tässä vaiheessa kuluttaja voi vielä ver-
tailla tuotteita ja palveluita tai hankkia lisätietoa. Valintaprosessin kesto vaihtelee osto-
päätöksen tärkeyden mukaan. Mikäli kyseessä on rutiininomainen ostopäätös kuten 
tomaattimurska, on valintaprosessi huomattavasti yksinkertaisempi ja nopeampi kuin 
esimerkiksi ristiäiskakun hankinta. Kuluttaja valitsee tarjonnan joukosta sen tuotteen, 
joka täyttää hänelle merkittävät kriteerit. Kuluttaja voi testata uutta brändiä kokeilunha-
luisuuttaan kun kyseessä ei ole merkittävä taloudellinen hanke tai siihen ei liity vahvaa 
tunnesidettä. Mikäli tuote vastaa odotuksia, voidaan brändiä harkita myös seuraavalla 
kerralla.  (Mäkinen ym. 2010, 47 - 48.) Brändin merkitys korostuu kun sen uskotaan 
toimivan paremmin kuin kilpailevat brändit (Lindberg-Repo 2005, 60).  
 
Yrityksen on helppo rakentaa hyvää brändiä kun sillä on selkeä strategia, sillä brändin 
rakentamisessa on tiivistetysti kyse pitkäjänteisestä työstä kovien tavoitteiden ja valin-
tojen parissa. Jotta yritys saisi muodostettua kohderyhmälle haluamansalaistaan tavoi-
temielikuvaa, on yrityksen kaikki työtehtävät ja -tavat tuettava tätä mielikuvaa. Yrityk-
sen johdon on määriteltävä tavoitemielikuva ja valvoa sen toteutuminen yrityksen kai-
kissa osissa. (Mäkinen ym. 2010, 5.) Työntekijöiden tulee elää brändiä, ei vain mainos-
taa sitä. Heidän tulee antaa asiakkaille positiivinen kokemus brändistä ja kokemuksen 
on aina vastattava brändilupausta. (Kotler 2005, 167.) Kun brändin tavoitemielikuva on 
kuvattu selkeästi koko henkilöstölle, on brändin rakentaminen huomattavasti helpom-
paa, sillä näin ollen koko henkilöstö vie brändiä kohti sen tavoitemielikuvaa (Mäkinen 
ym. 2010, 204). Yrityksen esimiehet ja keskijohto ovat tärkeässä roolissa tavoitemieli-
kuvan jalkauttamisessa. Mahdollisesti henkilöstön toimintatapoja, asenteita ja käyttäy-
tymistä on muutettava, jotta tavoitemielikuvassa onnistuttaisiin. Jokaisen työntekijän 
tulisi ymmärtää, kuinka hänen työtehtävänsä voivat edistää tavoitteiden saavuttamista. 
(Pulkkinen 2003, 278.)  
 
Brändin yksi menestystekijöistä on yrityksen aineettomassa pääomassa, johon lukeu-
tuu yrityksen henkilöstö. Henkilöstölle kertyy hiljaista tietämystä, jonka merkitys on suu-
ri menestyksekkäässä liiketoiminnassa. Työntekijöiden osaamista eri osa-alueilla on 
osattava hyödyntää, jotta myös yrityksen aineettoman osaamispääoman arvo kasvaa. 
(Puusa & Reijonen 2011, 38 - 39.) Yrityksen eri osastoilla toimivat henkilöt vaikuttavat 
omalla panoksellaan positiivisesti brändin rakentamiseen (Laakso 2003, 324). Kun 
työntekijä kokee, että hänen osaamistaan pidetään arvossa, arvostaa hän silloin myös 
työpaikkaansa. Näin ollen hän tiedostamattaan välittää positiivista kuvaa edustamas-
taan brändistä.  
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Tärkein keino, jolla yritys voi muokata brändiään tavoitemielikuvan mukaiseksi, on yri-
tyksen markkinointiviestintä (Mäkinen ym. 2010, 6). Kotlerin (2005, 167) mukaan brän-
diä ei rakenneta pelkästään mainonnalla vaan sen rakentamisessa käytetään useita eri 
työkaluja mainonnan lisäksi, kuten PR-asiat, tapahtumat, sosiaaliset tarkoitusperät, 
puolestapuhujat ja sponsorointi. Markkinoinnilla on tarkoitus herättää keskustelua, mie-
lenkiintoa ja huomiota kyseiseen brändiin. Yrityksen on myös luotava brändin rakenta-
miselle tarkka suunnitelma, joka toteutuu kaikissa kohtaamisissa brändin kanssa, kuten 
tapahtumissa, uutisissa, sähköpostiviesteissä ja henkilökohtaisissa yhteydenotoissa. 
Kaikissa näissä tilanteissa asiakkaalle on luotava positiivinen kokemus brändin tuot-
teista ja palvelusta. (Kotler 2005, 167, 172.) Jotta myyjät voivat sitoutua haastaviin ta-
voitteisiin, on heidän ymmärrettävä markkinoinnilliset tavoitteet ja strategiat. Siksi 
markkinointiosaston tehtävänä on markkinoinnin avulla auttaa myyjiä menestymään 
työssään. (Laakso 2003, 326.) Viestintään perehdytään tarkemmin kappaleessa 6.  
 
4.2.2 Brändistrategia 
 
”Yrityksen näkökulmasta tarkasteltuna brändien tarkoituksena on auttaa strategisten 
päämäärien saavuttamisessa ja vahvistaa yrityksen kannattavuutta ja jatkuvuutta yri-
tysjohdon, asiakkaiden ja osakkeenomistajien kannalta” (Lindberg-Repo 2005, 57 - 58). 
Vahvan brändistrategian täytyy toteuttaa seuraavat kolme asiaa. Ensinnäkin brändin 
tulee selvittää, mitkä arvot merkitsevät eniten tunnetasolla kohderyhmälle ja pitää huol-
ta, että nämä arvot aidosti toteutuvat brändissä. Toiseksi on muistettava, että brändi on 
luonteeltaan sosiaalinen koska kuluttaja turvautuu siihen vahvistaessaan statustaan 
ryhmän ja yhteiskunnan jäsenenä. Kolmanneksi brändin on kerrottava tarinaa, johon 
liittyy voimakkaasti brändin persoonallisuus. Persoonan pysyvien luonteenpiirteiden 
tulee vaikuttaa sopusoinnussa kuluttajan tietämiin ja hyväksymiin pääassosiaatioihin 
brändistä. Jos brändin nimi ei herätä päänsisäistä mielikuvaa, on brändi vaikeuksissa. 
(Hill 2010, 83.) 
 
Brändin luominen on pitkäaikainen ja kallis prosessi, johon yritykset eivät suhtaudu 
kevyesti. Vaikka brändi lopulta muodostuu kuluttajien mielissä ja sydämissä, se on yri-
tykselle arvokas voimavara, jota on brändin johdon johdettava tehokkaasti. (Posner 
2015, 162.) Erilaisilla johtamismenetelmillä voidaan pyrkiä vaikuttamaan siihen, millai-
sena kuluttajat brändin kokevat (Puusa & Reijonen 2011, 245). Posner (2015) esittää 
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kaksi laajimmin käytettyä strategiaa, joita hyödynnetään brändin johtamisessa. Nämä 
ovat brändin laajentaminen ja brändin lisensiointi. (Posner 2015, 162.)  
 
Brändin laajentamisella tarkoitetaan tilannetta, jossa hyödynnetään jo olemassa olevan 
brändin vaikutusvaltaa, pääomaa ja arvoa yrityksen uusien tuotteiden lanseerauksessa 
suurin piirtein samankaltaisille markkinoille. Brändin laajennuksesn myötä uusissa tuot-
teissa hyödynnetään identiteettiä, assosiaatioita ja arvoja, joita brändiin yhdistetään. 
Brändin laajennuksesta on kyse esimerkiksi silloin kuin miesten ulkoiluvaatteita myyvä 
brändi lanseeraa samankaltaisen naisten malliston. Brändi hyötyy uusien tuotteiden 
lanseerauksessa kuluttajien bränditietoisuudesta, johon kuuluu muun muassa kuluttaji-
en muodostamat brändimielikuvat ja brändiä suosivat kuluttajat. Brändin venytyksestä 
on kyse silloin kun yritys päättää hyödyntää brändin nimeä toissijaisilla tai kokonaan 
erillisillä markkinoilla. Brändin venytystä tapahtuu esimerkiksi silloin kun vaatebrändi 
lanseeraa brändin nimeä kantavan sisustusmalliston tai hotellin. (Posner 2015, 163.) 
Kuviossa 3 on esitetty brändin laajeneminen ja venyminen muotimarkkinoiden ytimen, 
toissijaisen ja erillisien markkinoiden näkökulmasta.  
 
 
Kuvio 3. Brändin laajentaminen ja venyttäminen (mukaillen Posner 2015, 162). 
 
Brändin laajentamisessa voidaan hyödyntää myös brändin lisensioinnin strategiaa. 
Lisensioinnilla tarkoitetaan liikesopimusta, jossa brändi myy toiselle yritykselle oikeudet 
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käyttää nimeään. Yritys voi tämän jälkeen lisenssin alaisena kehittää, valmistuttaa ja 
markkinoida määriteltyjä brändin tuotteita. Brändin omistajat käyttävät lisensiointia 
brändin laajentamisena kun halutaan laajentua erilaisille tuotealueille, kuten esimerkiksi 
asusteet, silmälasit, jalkineet, tuoksut, kosmetiikka ja kellot, tai laajentua uusille maan-
tieteellisille alueille. Muodissa lisensioinnin on tarkoitus olla näkymätöntä kuluttajalle, 
jonka ei tulisi tietää tai huomata, että brändin nimeä kantavat tuotteet on tuotettu li-
senssisopimuksella. (Posner 2015, 163, 165.) Vaatebrändit usein ottavat valikoimiinsa 
esimerkiksi suositun elokuvan, sarjan tai artistin lisenssituotteita, jotta suosio näkyisi 
myös omassa liikevaihdossa.  
 
Koska brändiin vaikuttaa moni osa-alue strategiasta kuluttajien mielikuviin, on sen elä-
vöittäminen haastavaa. Brändin strategiat voidaan kuitenkin saada herätettyä henkiin 
brändin persoonallisuuden avulla (Pulkkinen 2003, 60). Kappaleessa 4.3 avataan 
brändin persoonallisuuden ja identiteetin merkitystä brändin imagoon.  
 
4.3 Brändi-identiteetti 
 
Yksilön identiteetti rakentuu toisilta saadun palautteen perusteella ja tekemistään ole-
tuksista muiden käsityksistä itsestään. Identiteetin perusteella pystytään erottamaan 
yksilöt toisistaan. Brändin identiteetti rakentuu sen keskeisimmistä piirteistä. Näitä piir-
teitä voi olla esimerkiksi ne piirteet, joita työntekijät pitävät keskeisimpinä tai mitkä erot-
tavat brändin muista brändeistä tai mitkä piirteet koetaan pysyvinä työntekijöiden mie-
lestä. (Puusa & Reijonen 2011, 238.) Lindberg-Repon (2005, 67) mielestä brändin 
identiteetti voidaan muodostaa yrityksen sisällä, mutta imago muodostuu kuluttajien 
näkemyksestä. Brändi-identiteettiä tutkittaessa yritys vastaa kysymyksiin: ”millaisia me 
brändinä olemme?” ja ”millaisia meidän tulisi olla?”. Yrityksen imago vaikuttaa siihen, 
millainen asenne yleisesti muilla on sitä kohtaan. Siksi on tärkeää, että brändin identi-
teetti ja imago kohtaavat eli brändin esimerkiksi markkinointiviestinnällä luomat mieli-
kuvat vastaavat sen todellista toimintaa. (Puusa & Reijonen 2011, 236 - 237.)  
 
Koska brändin identiteetti heijastuu työntekijöiden tavassa puhua brändistä ja toiminta-
tavoissa, muodostaa identiteetti samalla myös brändin imagoa. Identiteetin merkitys 
korostuu kun brändissä tapahtuu muutoksia, sillä identiteetti määrittää paljolti kuinka 
muutoksiin suhtaudutaan ja kuinka ne hoidetaan. Identiteetti on luonteensa puolesta 
sosiaalinen, monimutkainen ja ajassa muuttuva. Identiteettiä ei voida rakentaa samalla 
tavalla kuin esimerkiksi imagoa ja mainetta vaan se rakentuu muun muassa sosiaali-
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sesta vuorovaikutuksesta, eri tahojen tulkinnoista ja ajan kanssa. (Puusa & Reijonen 
2011, 240.) Identiteetti muodostuu brändin nimestä, tuotteista, erilaisista symboleista, 
ja mainoksista (Lindberg-Repo 2005, 68). Brändin johdolla on merkitystä brändi-
identiteetin muodostumisessa sillä sen yleinen asenne viestintään liitettynä tapaan, 
jolla viestitään, on suuressa roolissa siinä rakentuuko identiteetti yhtenäiseksi johdolle 
ja henkilöstölle. Mikäli asioita ei tulkita samalla tavalla, voi identiteetti pirstaloitua ja 
toiminnan ja tavoitteiden välille syntyy ristiriitoja. Vaikka brändillä olisi yhtenäinen käsi-
tys sen identiteetistä, voi työntekijät tulkita ydinasioita eri tavalla, minkä perusteella 
brändille voi muodostua useita identiteettejä. Tällainen moni-identiteettisyys voi joissa-
kin tapauksissa tuoda brändille etuja lisäämällä esimerkiksi joustavuutta toimintatapoi-
hin. Pahimmassa tapauksessa se luo konflikteja. (Puusa & Reijonen 2011, 241 - 242.)  
 
Brändistatuksen saavuttamiseen voi mennä vuosia jopa vuosikymmeniä, mikä vaatii 
selkeän brändi-identiteetin toteuttamista (Posner 2015, 162). Ainutlaatuisen brändi-
identiteetin perustana on brändin selkeä persoonallisuus, joka tekee siitä inhimillisen ja 
määrittää sen tunnistettavuuden (Pulkkinen 2003, 56). Mäkisen ym. (2010) mukaan 
brändin persoonallisuustekijät ovat sen arvoja. Brändin persoona ilmenee aineettoma-
na, jolloin kuluttajan saamat edut pohjautuvat tällöin tunteeseen. (Mäkinen ym. 2010, 
190.) Kuluttajat arvioivat brändejä usein persoonallisuuspiirteitä kuvaamalla eli aivan 
kuin arvioisivat ihmisiäkin (Pulkkinen 2003, 60).  
 
Brändin persoonallisuutta on helpompi ymmärtää, kun mietitään millainen henkilö luon-
teenpiirteineen brändi olisi (Mäkinen ym. 2010, 201). Samanlaisilla persoonallisuuspiir-
teillä, joilla luonnehdimme ihmisiä, voidaan kuvailla myös brändejä (Laakso 2003, 191). 
Brändi voidaan mieltää esimerkiksi luotettavaksi, huumorintajuiseksi tai rehelliseksi 
(Mäkinen ym. 2010, 201). Näiden lisäksi myös kekseliäs, itsenäinen, vahva, aito ja tur-
vallinen ovat hyvin kuvaavia persoonallisuuspiirteitä (Pulkkinen 2003, 61 - 62). Persoo-
nallisuustekijät vaikuttavat siihen, miten brändi esiintyy markkinointiviestinnässä ja mi-
ten se käyttäytyy. Kilpailijoiden tuotteista tai palvelusta erottautuminen onnistuu vah-
vasti persoonallisuustekijöiden esiin tuomisella. (Mäkinen ym. 2010, 201.) Haastavaa 
onkin luoda persoonallisuus, joka on kohderyhmän mielestä mahdollisimman inhimilli-
nen ja rakastettava, mutta samalla toteuttaa yrityksen strategiaa (Pulkkinen 2003, 61). 
Brändin persoonaa voidaan viestiä mainonnassa, mutta todelliseen koetukseen se jou-
tuu todellisessa toiminnassa. (Mäkinen ym. 2010, 202.) Luottamussuhdetta ei synny, 
jos jokaisella tapaamiskerralla brändin persoonallisuus on erilainen. Tällainen tilanne 
aiheuttaa vain hämmennystä kuluttajassa. (Pulkkinen 2003, 61.)  
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Brändin hiljaisina myyntimiehinä toimivat pakkaukset ja värit. Kuluttaja tunnistaa brän-
din pakkauksen ja usein tiedostamattaan liittää sen brändin markkinointiviestintään. 
(Mäkinen ym. 2010, 193.) Jotta pakkaus erottuu positiivisesti kilpailijoiden tuotteista, on 
kiinnitettävä huomiota sen houkuttelevuuteen, materiaaliin, kokoon ja helppouteen. 
Pakkaustavat voivat parhaimmillaan toimia merkittävänä kilpailutekijänä. (Jaskari, Aro-
kylä, Heinonen-Salakka, Hynynen, Hämäläinen, Juola, Karjalainen, Keto, Klippi, Mark-
ku, Rissanen, Rope, Saarikoski, Soini, Suonperä, Taponen, Utriainen, Venkula & Vuo-
rivirta 2004, 53.) Visuaalisuus on hyvin kriittinen tekijä varsinkin vaatetuksessa. Emo-
tionaalisen hyödyn lisäksi visuaalisuus vaikuttaa kuluttajan näkemykseen tuotteen tuo-
tantoprosessista, käytettävyydestä ja laadusta. (Pohjola 2003, 15.)  
 
Brändi-identiteettiä ei voida määritellä kokonaan brändin sisällä, sillä avoimuuden ja 
läpinäkyvyyden vaatimus on kasvanut, jolloin identiteetin muotoutumiseen vaikuttaa 
merkittävästi myös kuluttajat. Brändi pyrkii luomaan identiteettinsä läpinäkyvyyttä ima-
gon avulla hyödyntäen markkinointia ja vaikuttamalla kuluttajien mielipiteiden muodos-
tamiseen. Imagoa ei pystytä hallitsemaan brändin toimesta sillä mielikuviin vaikuttaa 
useat ulkoiset tekijät vaikka niitä voidaan yrittää muokata. Kun imagoa halutaan lähteä 
muuttamaan, on prosessi aloitettava identiteetin persoonan päivittämisellä tai korjauk-
silla. (Puusa & Reijonen 2011, 243 - 244.) Brändi-imagon muodostumiseen vaikuttaa 
myös ulkoiset tekijät. Näitä voivat olla kilpailijoiden aiheuttama näkemys, muutokset 
yhteiskunnassa tai tekniikan kehittyminen. (Lindberg-Repo 2005, 67.)  
 
Erilaisilla johtamismenetelmillä voidaan yrittää vaikuttaa siihen, millaisena kuluttaja 
näkee brändin imagon. Kuluttajat ovat kuitenkin erilaisia ja tulkitsevat asioita eri tavalla, 
joten brändille ei muodostu vain yhtä imagoa vaan mahdollisesti lukuisia erilaisia ima-
goja, jotka voivat poiketa suurestikin kuluttajien keskuudessa. Kuluttajilla voi olla hyvin 
erilaisia kokemuksia ja kontakteja brändin kanssa, mikä selittää erilaisten imagojen 
syntymistä. Imago koostuu brändin henkilöstön ja kuluttajien mielikuvista. Imagoviestil-
lä tulisi viestiä selkeästi ja ymmärrettävästi brändin ainutlaatuista luonnetta kilpailijoihin 
verrattuna. (Puusa & Reijonen 2011, 245.) Jotta brändin persoonallisuus vastaisi koh-
deryhmän toiveita, on sitä kehitettävä aktiivisesti (Pulkkinen 2003, 61). 
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5 Mielikuvat 
 
5.1 Mielikuvan muodostuminen 
 
Kuluttamista ohjaavat ihmisten mielikuvat brändeistä (Malmelin & Hakala 2011, 124). 
Miten ja mistä mielikuvat sitten syntyvät. Kaikki kokemukset ja saatu informaatio vaikut-
tavat kohteesta muodostuvaan mielikuvaan. Informaatio voi olla brändin itse tuottamaa 
tai muuta kautta tullutta. Jokainen tulkitsee informaatiota omalla tavallaan, joten myös 
sillä on merkitystä mielikuvan muodostumisessa. Viestejä välittyy kuluttajalle niin tietoi-
sesti valittuna kuin tiedostamattomana. Siksi voidaankin ajatella mielikuvan muodostu-
van erilaisien tietojen ja vaikutteiden summana. Kuluttaja luo mielipiteensä eli tässä 
tapauksessa myös mielikuvansa kaikesta saamastaan aineiston perusteella. (Juholin 
2013, 238 - 239.) Yrityksen menestykseen liittyy myös se mitä brändi jättää tekemättä 
sillä se vaikuttaa kuluttajille syntyvään mielikuvaan joko positiivisesti tai negatiivisesti 
(Pulkkinen 2003, 55). Kuviossa 4 on esitetty kuinka sanat ja teot vaikuttavat mielikuvan 
muodostumiseen.  
 
 
Kuvio 4. Sanojen ja tekojen suhde mielikuvien synnyssä Juholin mukaan (2013, 239). 
 
Yritys voi olla aktiivinen viestimään asioista ennen kuin ne ovat tapahtuneet. Tällöin 
kuluttaja muodostaa viestinnän perusteella mielikuvat yrityksestä, mutta mielikuva voi 
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romuttua kun ei ole tekoja tukemaan viestintää (paljon viestintää, vähän tekoja). Vähän 
puhuva ja vähän tekevä yritys on yleensä uusi yritys tai hyvin rajatusti toimiva yritys. 
Yrityksen kasvaessa nähdään vasta tarve viestinnän kasvulle. Matalan profiilin tapaus-
ta esittää yritys, joka puhuu vähän, mutta tekee paljon. Tällaisessa tapauksessa usko-
taan tekojen puhuvan puolestaan. Ihannetilanne, johon yrityksien tulisi pyrkiä, on se, 
että tekoja on paljon ja niitä tukevaa viestintää on paljon. (Juholin 2013, 239 - 240.) 
Viestinnällä voidaan pyrkiä vaikuttamaan kuluttajan mielikuviin brändistä, mutta brändin 
hyvä maine luodaan ainoastaan teoilla (Pulkkinen 2003, 55).  
 
Kaikki informaatio ja kokemukset, joita ihminen kohtaa elämänsä aikana, voi päätyä 
ihmisen pitkäkestoiseen muistiin. Pitkäkestoinen muisti koostuu solmuista ja linkeistä, 
joilla varastoimme tietoa muistiin. Kuluttajan bränditietoutta voidaan pitää yhtenä sol-
mukohtana, johon linkittyy assosiaatioita. Näiden assosiaatioiden vahvuus ja järjestel-
mällisyys ovat ratkaiseva tekijä kun kuluttaja muistelee tietojaan tietystä brändistä. 
Brändiassosiaatiot muodostuvat brändiin liittyvistä ajatuksista, tunteista, havainnoista, 
mielikuvista, kokemuksista, uskomuksista, asenteista ja niin edelleen. Nämä assosiaa-
tiot muodostavat linkin solmukohtaan ihmisen muistissa. Markkinoinnin avulla voidaan 
varmistaa, että kuluttajalle tulisi brändistä oikeanlaisia kokemuksia, jotka loisivat halu-
tunlaista tietämystä ja se pysyisi kuluttajan muistissa. (Kotler, Keller, Brady, Goodman 
& Hansen 2009, 241 - 242.)  
 
Mielikuvan perusasetelmassa on se, jolle mielikuva muodostuu ja se, josta kuva muo-
dostetaan. Mielikuva muodostuu näiden kahden vuorovaikutuksesta. (Juholin 2013, 
239.) Kun kuluttaja on kohtaamisissa brändin, sen edustajan tai viestien kanssa, muo-
dostuu hänelle havaintojen kautta mielikuva brändistä (Malmelin & Hakala 2011, 128). 
Mielikuvat toimivat yhdessä faktojen kanssa, jolloin ne muodostavat kokonaisvaikutel-
man kohteesta (Juholin 2013, 240). Vaikka brändiä rakentaakin yrityksen johto sen 
menestyminen on kiinni kuluttajan tekemästä kokonaisarviosta, joka koostuu sekä ku-
luttajan mielikuvista että brändin todellisesta toiminnasta. Ratkaisevinta on, että kulutta-
ja kokee brändin omakseen arvioituaan sitä järjen ja tunteen perusteella. (Puusa & 
Reijonen 2011, 176).  
 
Kun kuluttajille onnistutaan viestimään brändin imagosta ainutlaatuisena, se voi myös 
ilmetä ainutlaatuisena ja muista erottuvana identiteettinä. Tämän onnistuttua saadaan 
myös sitoutuneita työntekijöitä, jotka viestivät brändi-identiteettiä eteenpäin. Pidemmäl-
lä aikavälillä voimakkaimmat ja brändin keskeisimmät mielikuvat vakiintuvat kuluttajien 
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mieliin, joista lopulta muodostuu brändin maine. (Puusa & Reijonen 2011, 237.) Kuvi-
ossa 5 esitetään kuinka brändi-identiteetistä rakentuu brändin maine ja mitkä tekijät 
muun muassa vaikuttavat mielikuvan muodostumiseen. On kuitenkin muistettava, että 
jokainen kuluttaja on yksilö eikä ole olemassa yhtä tapaa kokea tai arvioida brändiä 
(Pulkkinen 2003, 119). 
 
 
Kuvio 5. Brändi-identiteetistä brändin maineen rakentumiseen Puusan & Reijosen mukaan 
(2011, 249). 
 
Identiteetti, imago ja maine viestivät brändin luonteenomaisia piirteitä ja perustuvat 
brändin toiminnan ja sen parissa vaikuttaviin ihmisiin. Näiden johtamiselle luo haasteita 
kuluttajat ja useat muut sidosryhmät, jotka vaikuttavat osaltaan brändin kehittymiseen 
sekä viestinnän määrä, minkä vuoksi brändistä muodostettuja mielikuvia on haastavaa 
kontrolloida. (Puusa & Reijonen 2011, 248.) Ihmisillä on rajallinen kyky ja halu omak-
sua asioita, joten oman markkinointiviestin läpi saaminen informaatiotulvan keskeltä on 
haastavaa (Pulkkinen 2003, 25). Kuten kuviosta 5 voidaan nähdä, että brändi-
identiteetti on lähtökohtana mielikuvia muodostettaessa. Identiteetti ohjaa henkilöstön 
toimintaa ja käyttäytymistä eli muun muassa sitä, kuinka henkilöstö viestii asiakaskoh-
taamisissa. Erilaisilla markkinointiviestinnän keinoilla ja julkisuuden avulla rakentuu 
brändin tunnettuus. Jotta voidaan rakentaa imagoa, on tunnettavuuden luominen vält-
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tämätöntä sillä imago syntyy kuluttajien luomista brändiin liittyvistä mielikuvista. Ima-
goon vaikuttavat niin vuorovaikutus brändin kanssa kuin julkisuus ja markkinointivies-
tintäkin. Brändin maine kehittyy pidemmällä aikavälillä kuluttajien tulkittua esimerkiksi 
brändin markkinointiviestintäkampanjoita, julkisuuskuvaa ja toimintaa sekä omakohtai-
sia kokemuksia brändistä. Henkilökohtaiset kokemukset brändistä leviävät usein nope-
asti suusanallisen viestinnän välityksellä, jolloin sillä voi olla merkitystä brändin mai-
neelle. Koska brändin maine vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen, tulisi brändin sään-
nöllisesti seurata sen kehittymistä. (Puusa & Reijonen 2011, 248 - 250.)  
 
Ensisijaisesti brändit ilmentävät kuluttajille havaintoja ja mielikuvia, sananmukaisesti 
mielessä oleviin kuviin. Kognitiivisesti katsottuna mielikuva on erilaisista tekijöistä muo-
dostuva kokonaisuus ihmisen mielessä. Mielikuvat ovatkin jokaisen ihmisen henkilö-
kohtaisia. Mielikuvat kehittyvät ja uudistuvat jatkuvasti. Mielikuvat toimivat myös tie-
donhankinnan suunnitelmina sillä ihmisen muistissa on erilaisia teorioita, malleja ja 
odotuksia. Tällaiset rakenteet ovat syntyneet yksilön omien kokemusten, tulkintojen ja 
havaintojen kautta. Ne myös ohjaavat sitä, kuinka yksilö tunnistaa, havainnoi ja ymmär-
tää eri brändejä. Ihminen haluaa luoda asioille merkityksiä mielessään ja jokainen tul-
kitsee havaintojaan omien oletustensa ja tietojensa ohjaamana, joten jokainen tulkitsee 
myös brändejä omalla tavallaan. Mielikuvan kokonaisuutta voivat muuttaa niin pienet 
yksityiskohdat kuin uudet tulkinnat ja havainnot. Kokonaisuus ohjaa kuluttajan käyttäy-
tymistä brändiä kohtaan. (Malmelin & Hakala 2011, 126, 128, 131, 141.) 
 
5.2 Brändimielikuvan rakentaminen ja vaikuttaminen 
 
Jotta brändimielikuvaa voidaan lähteä rakentamaan, on ensiksi määriteltävä tavoite-
mielikuva eli millainen mielikuva tulisi olla nykyisillä ja potentiaalisilla asiakkailla. Vaikka 
tavoitemielikuva liittyy läheisesti brändin johtamiseen, ei sitä saa sekoittaa brändin visi-
oon, tavoitteisiin, missioon ja strategiaan vaikka tavoitemielikuva rakennetaankin brän-
din strategiasta, tavoitteista ja arvoista. Brändimielikuvan rakentamisen pohjana tulee 
olla ne tekijät, joilla halutaan erottautua ja tulla tunnetuksi valitussa kohderyhmässä. 
Valittujen tekijöiden on vastattava todellisuutta. Jos esimerkiksi vaateketju on määritel-
lyt olevansa edullinen tavoitemielikuvassaan ja viestii siitä mainonnassa, on tuotteiden 
myös oltava edullisia. (Mäkinen ym. 2010, 35 - 36.)   
 
Kuluttaja käyttäytyy sen perusteella, millainen näkemys hänellä on brändeistä. Sillä ei 
ole kuluttajalle merkitystä onko hänen muodostamansa mielikuva yrityksestä ja sen 
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tuotteista oikea vai ei. Usein kuluttajien mielikuvat samasta brändistä voivat olla hyvin 
erilaisia. Yrityksen valitsemasta kohderyhmästä ei voi sata prosenttisesti saada kaikkia 
puolelleen, mutta on valittava kilpailutilanteeseen nähden oleellinen osuus ja pyrittävä 
saada heidät puolelleen. Bull’s eye -teorian mukaan yritys valitsee pääkohderyhmän, 
johon keskittyy brändin ja mielikuvien rakentamisessa ja tämän myötä se vaikuttaa 
myös muiden kohderyhmien mielikuvien muodostumiseen ja kehittymiseen. (Mäkinen 
ym. 2010, 44 - 45.) Brändien riskeihin kuuluvat kuluttajien vahvat negatiiviset koke-
mukset, sillä ne leviävät kuluttajan tuttavapiiriin ja verkostoihin puskaradio-viestintänä 
hyvin helposti (Malmelin & Hakala 2011, 142). Tällaiset kokemukset voivat olla tuhoisia 
brändin maineelle. 
 
Brändi imagoa pystytään rakentamaan markkinointiviestinnällä, mutta maine rakentuu 
ainoastaan tekojen ja toiminnan kautta (Puusa & Reijonen 2011, 237). Kuluttajien väli-
nen vuorovaikutus rakentaa brändin mainetta (Malmelin & Hakala 2011, 143). Myös 
yrityksen työntekijät ovat suuressa roolissa maineen rakentamisessa. Heidän käsityk-
sensä, asenteensa ja arvostukset vaikuttavat siihen, mitä he viestivät kuluttajille omalla 
käytöksellään. Työntekijöiden toiminnat ja puheet tulisi tukea brändille asetettua tavoi-
teimagoa. Kun brändin identiteettiä pystytään viestimään läpi koko yrityksen ja heijas-
tamaan sitä yrityksen toiminnassa, saadaan kehitettyä mielikuvia ja rakennettua ima-
goa. Brändimielikuvan muodostumiseen vaikuttavat siis brändin identiteetti, imago ja 
maine. (Puusa & Reijonen 2011, 237.) Brändin myönteisen mielikuvan luomiseen voi-
daan vaikuttaa tuotteiden laatuominaisuuksilla, markkinoinnilla ja myönteisiä kokemuk-
sia tuottavalla asiakaspalvelulla (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 88). Siihen, mi-
ten mielikuvien muodostumiseen pystytään vaikuttamaan, ei kuitenkaan ole olemassa 
yhtä tiettyä mallia, sillä jokaisella ihmisellä on oma persoonallisuutensa, omat motiivin-
sa, oma elämänhistoriansa ja elämäntapansa käsitellä ja yhdistellä ympäröivää infor-
maatiota. Kun toiminnan suunnittelussa otetaan huomioon, miten viestitään ja millaisia 
perusteluita tarjotaan, on kyse tavoitteellisesta mielikuviin vaikuttamisesta. (Juholin 
2013, 241.)  
 
Tunteet johdattaa järkeä enemmän kuin järki tunteita (Hill 2010, 15). Nykypäivänä 
markkinoinnissa pyritään vetoamaan kuluttajan tunteisiin järjen sijaan, siksi brändit 
myyvätkin mielikuvia ja asenteita. Mainoskampanjoissa myös käytetään julkisuuden 
henkilöitä, jotka herättävät tunteita. (Kotler 2005, 110.) Konkreettinen tuote tai palvelu 
ei enää riitä vaan siihen on liitettävä mielikuvia jopa tarinoita, tunnuksia ja symboleita 
(Pulkkinen 2003, 24). Kuluttajalle myydään siis unelmia, jotta saadaan hänen mielen-
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kiinto heräämään (Juholin 2013, 241). Visuaalinen kuvakieli ja muut sanattomat kom-
munikointimuodot hallitsevat mieltä. ”Yksi kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa” on 
klisee, mutta täysin totta. Ihmiset ovat hyvin visuaalisia ja ajattelevat asioita paljolti ku-
vina eikä sanoina. (Hill 2010, 20.) Tarkoittaen sitä, että teot ja viestit sekoittuvat mieli-
kuvissa (Juholin 2013, 239).  
 
Kohderyhmälle näyttäydytään niin sanotusti hyvänä kansalaisena, kun brändin teot 
kestävät päivänvalon ja ne kulkevat käsi kädessä viestinnän kanssa. Mielikuviin vaikut-
taminen tapahtuu vaiheittain (kuvio 6). Ensin on aloitettava oman persoonallisuuden ja 
identiteetin tunnistamisesta (1), jotta voidaan määritellä tavoitetila (2). Sen jälkeen näitä 
kahta verrataan siihen, kuinka kohderyhmä tällä hetkellä kokee kyseisen brändin (3). 
Saatujen tuloksien perusteella tehdään valintoja siitä, mitä halutaan tuoda esiin ja kuin-
ka ne vastaavat tavoitteita ja toimintaa (4). Sen jälkeen muodostetaan strateginen 
suunnitelma tai linjaukset, miltä näytetään ja miten viestitään (5). Vaikka suunnitelma 
voidaankin tehdä näiden vaiheiden perusteella, on kuitenkin muistettava, että mieliku-
via syntyy koko ajan myös brändistä riippumatta. (Juholin 2013, 242).  
 
 
Kuvio 6. Mielikuviin vaikuttamisen vaiheita Juholin mukaan (2013, 242). 
 
Strategioiden ja suunnitelmien on johdettava konkreettisiin tekoihin, muuten niillä ei ole 
merkitystä. Mielikuvien ja brändin rakentaminen on jatkuvaa: nykytilaa on arvioitava, 
tunnistettava haasteet ja asetettava tulevat toiminnat. Yrityksen jokaisen työntekijän on 
panostettava suunnitelman toteutukseen vaikka vastuu onkin johdon ja viestintäammat-
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tilaisten yhteistyöllä. Jokainen työntekijä on kuitenkin brändin maineen niin sanottu 
suurlähettiläs tai potentiaalinen katastrofi. Viestintäkoulutusta ja -sparrausta tarvitaan 
jokaiselle yrityksen jäsenelle, jotta kriittisin vaihe eli suunnitelman toteutus käytännössä 
onnistuisi mahdollisimman hyvin. Brändin maine on testissä jokaisessa arkisessa koh-
taamisessa kuluttajan kanssa. Se, mitä kohtaamisessa tapahtuu voi vaikuttaa hyvin 
pitkään niin hyvässä kuin huonossa. Kuluttaja huomioi miten esimerkiksi asiakkaita 
palvellaan, millainen on palvelun tai tuotteiden laatu, ympäristön siisteys tai miten yri-
tyksen työntekijät käyttäytyvät vapaa-ajallaan. (Juholin 2013, 243 - 244.)  
 
Kuluttajan mielikuvan muodostumiseen kyseisestä brändistä vaikuttavat monet tekijät 
kuten brändin logot, symbolit ja muu visuaalisuus, viestintä, vuorovaikutus, kokemuk-
set, informaatio, tulkinnat, tunteet, vaikutelmat sekä muiden asenteet ja arvot (Puusa & 
Reijonen 2011, 244). Brändimielikuvaa rakentaessa on kiinnitettävä huomiota graafi-
seen yhteneväisyyteen. Vaikka graafisen ohjeistuksen onkin elettävä ja kehityttävä 
jatkuvasti, paras tapa muutoksia tehdessä on kuitenkin tehdä säännöllisesti vain pieniä 
muutoksia, jolloin brändi pysyy edelleen helposti tunnistettavana. (Mäkinen ym. 2010, 
192 - 193.) 
 
Yhteiskuntavastuullisuudella brändi pystyy rakentamaan positiivista mielikuvaa toimin-
nastaan. Yhteiskuntavastuullisena brändinä pidetään usein sellaista brändiä, joka te-
kee paremmin ja enemmän kuin lainsäädännössä vaaditaan. Eri maiden ja kulttuurien 
lähtökohtia ja käytänteitä on kuitenkin haastavaa vertailla jo erilaisten lainsäädäntöjen 
vuoksi. Yhteiskuntavastuun oletetaan käsittävän brändin tuovan lisäarvoa taloudellisel-
la tuloksellaan yhteiskunnalle ja toimintaympäristölleen huomioiden ihmisten ja ympä-
ristön hyvinvointi. Brändin maineeseen voidaan vaikuttaa kun korostetaan sen eettisiä 
puolia ja vastuullista liiketoimintaa. (Puusa & Reijonen 2011, 282 - 284). KappAhl tuo 
yhteiskuntavastuullisuuttaan esiin esimerkiksi kuulumalla BCI (Better Cotton Initiative) -
etujärjestöön ja osallistumalla erilaisiin projekteihin, joilla pyritään puhtaampaan tekstii-
lituotantoon. Myös tekstiilityöläisnaisille koulutuskeskuksen järjestäminen ja yhteistyöt 
toimintamaiden paikallisten lastenoikeusjärjestöjen kanssa viestivät yhteiskuntavastuul-
lisuutta. 
 
5.3 Brändiuskollisuus 
 
Brändin toiminta tulisi lähteä ja päättyä aina asiakkaaseen, sillä kaikki toiminta tulisi 
kasvattaa asiakkaan kokemaa arvoa. Asiakaspalautteet on otettava tosissaan ja heitä 
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tulee kuunnella, jotta toimintaa voidaan jatkuvasti kehittää. Asiakkailta voidaan myös 
saada ideoita uusille tuotteille. (Puusa & Reijonen 2011, 388.) KappAhl otti alkuvuodes-
ta 2017 käyttöönsä asiakastyytyväisyyskyselyn, joka lähetetään sähköpostilla kanta-
asiakasohjelmaan kuuluville kun he ovat asioineet KappAhlin myymälässä. Palautteen 
perusteella pystytään kehittämään toimintaa ja havaita ongelmakohtia. Tuotteisiin liitty-
vän palautteiden ja toiveiden perusteella pystytään parantamaan tuotekehitystä ja 
mahdollisesti lisäämään uusia tuotteita valikoimaan. 
 
Tuote tai palvelu ostetaan ratkaisuna joko tarpeeseen tai ongelmaan, ei pelkän tuot-
teen tai palvelun takia. Brändi vaikuttaa siihen syntyykö kauppaa, minkä hinnan tuot-
teesta tai palvelusta saadaan tai harkitseeko ostaja edes kyseistä brändiä. (Mäkinen 
ym. 2010, 45.) Jotta brändi olisi huippubrändi ja saisi uskollisia asiakkaita, sen ei tule 
ainoastaan tyydyttää asiakasta vaan myös tähdätä asiakkaan ilahduttamiseen ja odo-
tusten ylittämiseen (Kotler 2005, 14). Pitkäkestoisempi ja syvempi suhde eli uskollisuus 
kuluttajan ja brändin välille syntyy kun tuote tai palvelu on kerta toisensa jälkeen toivo-
tunlainen. Parhaimmassa tapauksessa kuluttajasta tulee lojaali kyseiselle brändille. 
(Mäkinen ym. 2010, 48.) Kun asiakkaalla on tunnesidoksia, lojaaliutta ja sitoutuneisuut-
ta brändiä kohtaan, voidaan puhua brändisuhteesta, jota jokainen brändi tavoittelee. 
Kun kuluttajalla ja brändillä on hyvä brändisuhde, on kuluttaja valtavan arvokas brändil-
le sillä hänen ostokäyttäytymisensä tukee brändin liiketoimintaa ja kommunikointi ja 
viestintä puskaradiona tuttavilleen luo mielikuvia brändistä. (Lindberg-Repo 2005, 45.)  
 
Se, kuinka paljon brändillä on sitä suosivia ja uskollisia asiakkaita, määrittää sen, kuin-
ka suuri ja tunnettu brändi on. Esimerkiksi harvoin Harley Davidsonin moottoripyörän 
omistaja vaihtaa toiseen merkkiin. (Kotler 2005, 14.) Laakson (2003, 273) mukaan ku-
luttajan uskollisuus brändiä kohtaan heijastuu haluna maksaa brändin tuotteesta 
enemmän kuin samanlaisesta kilpailijan tuotteesta. Tutkimuksien mukaan merkkiuskol-
liset asiakkaat ovat usein myös valmiita maksamaan tuotteesta jopa 7-10 % enemmän 
kuin ei-uskolliset asiakkaat. Uskolliset asiakkaat myös suosittelevat brändiä muille ja 
näin ollen heihin panostaminen maksaa itsensä takaisin brändille pitkänajan kassavir-
rassa. (Kotler 2005, 166, 182.) Syvän brändisuhteen luomiseen osallistuu kumpikin 
osapuoli ja suhde luodaan pitkällä aikavälillä. Brändin ja kuluttajan on käytävä dialogia 
keskenään, jotta suhde vahvistuu. (Lindberg-Repo 2005, 46.) Brändiuskollisuuden ta-
soja voidaan esittää pyramidin tyylisesti (kuvio 7), mutta harvoin asiakastyypit esiinty-
vät pelkästään kuvatulla tavalla (Laakso 2003, 264). 
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Kuvio 7. Brändiuskollisuuden tasot (Laakso 2003, 265). 
 
Kuluttaja voi oppia tavan suosia tiettyä brändiä esimerkiksi vanhemmiltaan. Vaikka 
tavassa ja lojaalisuudella on sama lopputulos, eli toistuvasti ostetaan saman brändin 
tuotteita tai palvelua, on niiden välillä kuitenkin ero. Tapa muodostuu ostotottumukses-
ta, helppoudesta ja vaihtamisen vaikeudesta, kun taas lojaalisuudessa on sitouduttu 
tiettyyn brändiin. Koska brändin kannalta lojaalisuus on tavoiteltavampi ominaisuus 
kuin tapa, tulee lojaalisuutta pyrkiä kasvattamaan ja luoda tunnesidettä brändin ja ku-
luttajan välille. (Mäkinen ym. 2010, 49.) 
 
Brändiuskollisuutta voidaan mitata erilaisin keinoin, esimerkiksi seuraamalla yritykses-
sä uudestaan asioivien asiakkaiden määrää (Kotler 2005, 181). Toinen tapa, jolla us-
kollisuutta voidaan mitata, on tutkia mitä brändejä kuluttajat harkitsevat kun ostavat 
tietyn tuotteen. Erittäin brändiuskollisiksi kuluttajiksi luokitellaan ne, jotka mainitsevat 
ostavansa ”vain brändiä X”. (Mäkinen ym. 2010, 49.) Brändi luokitellaan korkean brän-
diuskollisuuden tasolle vaikka se menettäisi viiden vuoden aikana 20 % asiakkaistaan. 
Uudestaan asioivien asiakkaiden ostokäyttäytymiselle on muitakin selityksiä kuin vain 
brändiuskollisuus. Palaaminen samaan yritykseen voi johtua myös vaihtoehtojen puut-
teesta tai asiakas ei jaksa etsiä muuta vaihtoehtoa tai hän kuuluu yrityksen kanta-
asiakasohjelmaan ja haluaa hyödyntää etujaan. (Kotler 2005, 181 - 182.)  
 
28 
  
Kanta-asiakasohjelmilla uskotaan voitettavan kuluttajan luottamus. Monet kanta-
asiakasohjelmat eivät kuitenkaan luo uskollisuutta, vaikka se toimiikin hyvänä keinona 
hoitaa asiakassuhteita. Esimerkiksi pisteidenkeräysjärjestelmällä pystytään vetoamaan 
kuluttajan järkiperäisiin päätöksiin, mutta tunneside brändiin jää luomatta. (Kotler 2005, 
182.) Aktiivinen yhteydenpito kuluttajiin voi luoda kuluttajalle arvon tunnetta ja näin 
vahvistaa brändisuhdetta. Lisäksi myös vuorovaikutuksen ylläpitäminen ja toiminnan 
laadun parantamisella on merkitystä. (Lindberg-Repo 2005, 45.) Trendinä on myös 
brändiuskottomuus, siksi brändin täytyy kerta toisensa jälkeen valloittaa kuluttajan sy-
dän, enää ei vain kerta riitä (Pulkkinen 2003, 25). KappAhlin kanta-asiakasohjelmaan 
kuuluu ostoista kertyvä pistejärjestelmä (Klubihakemus 2017). Uskollisille asiakkaille se 
luo usein arvon tunnetta sillä heille annetaan niin sanotusti rahaa takaisin kun tietty 
pistesaldo täyttyy. Uskottomammille kuluttajille pisteiden kerääminen ei toimi tarpeeksi 
hyvänä porkkanana vaan heitä kiinnostavat enemmän muut kanta-asiakasohjelman 
tarjoamat edut. 
 
Asiakkaiden tyytyväisyyteen ja uskollisuuteen on positiivisesti vaikuttanut brändin joh-
donmukainen ja positiivinen imago. Kun tavoitellaan johdonmukaista imagoa, ovat 
brändin toimenpiteet ja todellinen toiminta merkittävässä roolissa. Johdonmukaisen 
imagon kehittämisessä on brändin johto avainasemassa, mutta se on kuitenkin pitkäai-
kainen prosessi, johon kuuluu myös koko henkilökunta. Se, kuinka johdonmukaisena 
kuluttajat brändin kokevat, johtuu usein siitä, kuinka hyvin brändin henkilöstö on sen 
johdonmukaisuuden omaksunut. (Puusa & Reijonen 2011, 245 - 246.)  
 
Kuluttajien viimeisin mielipide edustaa brändin imagoa, kun taas maine rakentuu pitkäl-
lä aikavälillä imagon osa-alueista, jotka muodostuvat kuluttajien mielikuvista ja arvioista 
brändin toiminnasta. Brändin onnistumista toiminnassaan voidaankin arvioida maineen 
kautta. Yhtenäinen maine ja sen leviäminen kuluttajien keskuudessa tapahtuu juorujen, 
tarinoiden ja suusanallisen viestinnän avulla. (Puusa & Reijonen 2011, 246 - 247.) Ny-
kypäivänä esimerkiksi asiakaskokemukset leviävät nopeasti sosiaalisessa mediassa. 
Näillä kokemuksilla voi olla positiivinen tai negatiivinen vaikutus brändin maineeseen. 
Puusa ja Reijonen (2011, 247) mainitsevatkin, että myös medialla on vaikutusta mai-
neen leviämisessä niin hyvässä kuin pahassa. Kun brändi pystyy lunastamaan lupauk-
sensa, rakentuu hyvä maine silloin uskottavan ja luotettavan toiminnan varaan. Hyvän 
maineen rakentaminen tapahtuu ajan kanssa, mutta se voidaan tuhota hyvin helposti 
huonolla toiminnalla tai sekavilla markkinointiviesteillä. (Puusa & Reijonen 2011, 247.) 
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Tärkeiden kuluttajien, esimerkiksi kanta-asiakkaiden, käsitystä brändin imagosta ja 
maineesta tulisi seurata säännöllisesti, koska ne vaikuttavat myös muiden kuluttajien 
mielikuviin ja käyttäytymiseen, jotka taas vaikuttavat brändin toiminnan jatkumiseen. 
Hyvä maine voi tuoda kilpailuetua brändille, varsinkin liikeyrityksille siitä voi muodostua 
pääomaa. Hyvällä maineella pysytään taloudellisesti kannattavana ja lisäävän kilpailu-
kykyä. Hyvän maineen ansiosta onnistutaan usein rekrytoimaan parempia ja laaduk-
kaampia työntekijöitä. (Puusa & Reijonen 2011, 247 - 248.)  
 
Brändiuskollisuudessakin on loppujen lopuksi kyse tunteista, sillä mitä muuta uskolli-
suus on kuin tunne (Hill 2010, 58). Tunne-elementit voivat näkyä erilaisina eri ostopro-
sesseissa, mutta jopa yritysten välisissä kaupoissa on tunteet mukana sillä ostaja on 
aina ihminen, joka ei voi sulkea inhimillisiä tekijöitä ostopäätöksen ulkopuolelle. Nämä 
tekijät tulevat usein esille asetettaessa valintakriteereitä tai verratessa kahta faktapoh-
jaisesti tasavertaista tuotetta tai palvelua. (Mäkinen ym. 2010, 49.) Kilpailijoiden on 
haastavampaa vaikuttaa kuluttajaan, jos hän kiintynyt tai pitää tietystä brändistä (Laak-
so 2003, 273). 
 
6 Viestintä 
 
Yrityksien markkinointiviestintä on ollut aluksi yhdensuuntaista tiedottamista ja suostut-
telua. Nykyään ymmärretään, että viestintä ei ole ainoastaan ammattilaisten tehtävä 
vaan se kuuluu kaikille. (Juholin 2013, 38 - 39.) Niin yrityksen sisäinen viestintä kuin 
kuluttajillekin viestiminen on oltava vuorovaikutteista, jotta kehitystä tapahtuu ja brändi 
rakentuu kohti tavoitemielikuvaa. 
 
”Viestintä eli kommunikointi on ihmiselle lajityypillinen ominaisuus. Meillä on kyky pu-
hua, jäsentää käsitteitä sekä vaihtaa keskenämme tietoa ja kokemuksia sekä ilmaista 
tunteita” (Juholin 2013, 45). Kommunikoinnilla tarkoitetaan ihmisten kesken esimerkiksi 
ajatusten, mielipiteiden, kokemuksien ja tunteiden jakamista yhteisen kielen avulla. 
Suuri osa kommunikoinnista tapahtuu myös sanattomasti. Ihmiset viestivät paljon elei-
den, ilmeiden ja kehon asentojen välityksellä. (Papunet 2017.) 
 
Strategialla tarkoitetaan organisaation tehtävien ja jäsenten toiminnan samansuuntaisia 
tiedostamattomien ja tietoisten valintojen kokonaisuutta. Tarkoittaen sitä, että strategia 
on suunniteltua vaikka sen toteutus tapahtuukin välillä tiedostamatta. Strategia pitää 
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sisällään toiminnan keskeiset tavoitteet ja toimintalinjat. (Juholin 2013, 87 - 88.) Kun 
brändin tarkoitus on selkeästi määritelty, on markkinointiviestinnän avulla helpompi 
viestiä ainutlaatuista mielleyhtymää kuluttajille. Ankkuri, joka pitää brändin arvot lujasti 
yhdessä, muodostuu kun brändin tarkoitus nivoutuu visioon ja itse toimintaan, josta 
myös brändi syntyy. (Lindberg-Repo 2005, 58.) 
 
6.1 Yritysviestintä ja media 
 
Yrityksen tiedottajan on oltava vahvasti sitoutunut organisaation tavoitteisiin, jotta vies-
tintä tuo lisäarvoa yritykselle. Viestintäkeinot ja viestinnän laajempi tietämys lisääntyvät 
jatkuvasti, jolloin yrityksen on mietittävä kannattavia viestintäkanavia, jotka vastaavat 
kohderyhmän odotuksia ja näkemyksiä. Viestinnän vaatimuksien täyttäminen on brän-
din olemassaolon oikeutus. (Juholin 2013, 39 - 40.)  
 
Yritykset saattavat käyttää viestintästrategian sijaan esimerkiksi tavoitteita, suuntaviivo-
ja, linjauksia, pelisääntöjä tai viestintäsuunnitelmaa. Toiset tekevät väljiä linjauksia, kun 
taas toiset tekevät yksityiskohtaisen suunnitelman. Strategian tarkoituksena on luoda 
selkäranka päivittäiselle toiminnalle. Suurissa yrityksissä tulisi olla kaikkien tiedossa 
oleva ja kirjoitettu viestintästrategia, kun taas pienissä yrityksissä sellaiselle ei ole yhtä 
suurta tarvetta. (Juholin 2013, 86 - 87.) Suunnitelman tulisi sisältää vähintäänkin tieto 
siitä, millainen tilanne on nyt, mihin halutaan mennä ja millaiset mahdollisuudet ovat. 
Strategisesti katsottuna tulee miettiä keinoja ja toimenpiteitä, joilla tavoitteet saavute-
taan. Suunnitelmassa on myös huomioitava budjetti. (Posner 2015, 101.) 
 
Yrityksen henkilöstön keskinäistä työyhteisöviestintää kutsutaan tiedonvaihdannaksi. 
Tiedonvaihdannan pohjana tai täydennyksenä tulisi olla yrityksen kaikille jäsenille yhtä-
aikaisesti tuotettu ja yhteinen tieto. Tiedonvaihdanta yhteinen näkemys ja tahtotila tulisi 
perustua siihen, miten ja mihin halutaan mennä. (Juholin 2013, 178.) Läpinäkyvä tie-
donvaihdanta luo luottamusta työyhteisöön. Juholin (2013, 178) esittääkin työyhteisö-
viestinnän uuden agendan, joka koostuu erilaisista tekijöistä, joihin lukeutuvat ajan-
tasainen tieto, isojen ja merkittävien asioiden käsittely vuorovaikutteisesti, tunnelman 
on oltava arvostava ja rento, jokaisella on oltava mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa, 
osaamisen jakaminen ja yhdessä oppiminen sekä työnantajan maineen luominen. Ny-
kypäivänä työyhteisö jatkuu virtuaalitiimeihin ja sosiaaliseen mediaan yli organisaa-
tiorajojen. (Juholin 2013, 179.) Esiintyessään sosiaalisessa mediassa työntekijän on 
kuitenkin muistettava ylläpitää lojaliteettivelvollisuutta, joka sisältyy työsopimuslakiin. 
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Velvoite koskee myös vapaa-aikaa eli työntekijä ei voi puhua halventavasti sosiaalises-
sa mediassa vaikka hän esiintyykin siellä yksityishenkilön roolissa. (Koivumäki & Häk-
kinen 2016, 225.) 
 
Nykyiset ja potentiaaliset työntekijät kommunikoivat erilaisilla julkisuuden alueilla, joten 
työnantaja yritykselle on tärkeää, että työpaikan maine on hyvä. Työnantajamainetta 
luovat viestintä, henkilöstöjohtaminen, markkinointi ja strateginen johtaminen. Työnan-
tajamainetta voidaan arvioida muun muassa seuraavia asioita arvioimalla: tuotteiden ja 
palveluiden laatu ja vetovoima, liiketoiminnan vastuullisuus, esimiestyön eettisyys, työ-
yhteisön kehittäminen, työnantajavastuu ja tunnelma. Se millainen organisaatio on, 
määrittää sen millainen työntekijä on. (Juholin 2013, 187 - 188.) Kuluttajan kokemukset 
myymälässä vaikuttavat ostopäätöksen lisäksi mielikuvaan kyseisestä myymälästä 
(Posner 2015, 204). Mikäli kuluttajalla on myönteinen mielikuva brändin työnantajamai-
neesta, voi hän silloin myös suosia kyseistä brändiä ennemmin kuin sellaista, jolla on 
hänen mielestään negatiivinen työnantajamaine. 
 
Visuaalisella identiteetillä erottaudutaan ja luodaan muistikuvia kuluttajille perusviestien 
tai tarinoiden rinnalla. Visuaalisen identiteetin on muodostettava yhdenmukaista kuvaa 
yrityksestä yhdistämällä eri viestintä- ja markkinointimateriaalia. Ihmiset kommunikoivat 
visuaalisuuden avulla keskenään tiedostamattaan, jolloin visuaalinen viestintä on suu-
remmassa asemassa kuin sanallinen viestintä. Vaikka kirjoitettu tai luettu teksti ohitet-
taisiin tai unohdettaisiin mielessämme, silti mainoksen visuaalisuus on viestinyt suo-
raan alitajuntaan. (Juholin 2013, 111.)  
 
Yrityksen on erottauduttava kilpailijoistaan menestyäkseen. Viestinnästä ja visuaalises-
ta ilmeestä voidaan tehdä tunnistettavaa ja uniikkia, vaikka palvelut ja tuotteet olisivat 
samantyylisiä. Visuaalinen ilme pitäisi aina olla liitettävissä siihen mikä on yritykselle 
oleellista. Visuaalisen identiteetin keskeisimpiä elementtejä ovat yrityksen logo, tun-
nusvärit, -muodot ja typografia. Elementtien on oltava mukana kaikessa viestinnässä, 
kuten verkkosivuilla, mainonnassa, esitteissä, kirjekuorissa, käyntikorteissa, opasteissa 
ja muissa julkaisuissa. Yritykselle tärkeitä arvoja ja arvostuksia tulisi vahvistaa myös 
visuaalisin keinoin. (Juholin 2013, 111 - 112.) Kivijalkaliikkeenkin on viestittävä brändin 
kanssa samaa identiteettiä graafisin elementein (Identity crisis 2011, 152). 
 
Visuaalista identiteettiä lähdetään usein muuttamaan silloin, kun koetaan linjan vaikut-
tavan vanhanaikaiselta tai yrityksen muutoksista tai se ei vastaa enää todellisuutta. 
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Visuaalista ilmettä ei saisi muuttaa liian usein tai hetken mielijohteesta vaan määrittely 
tulisi tehdä aina vuosiksi eteenpäin. Visuaalisen ilmeen tunnetuksi tekeminen vaatii 
aikaa ja sen muuttaminen on usein kallis hanke. Mikäli yrityksessä tapahtuu merkittäviä 
muutoksia, kannattaa silloin myös herättää ympäristön huomio täydellisellä visuaalisel-
la muutoksella. (Juholin 2013, 112.)  
 
Markkinointiviestinnän tarkoitus on lisätä brändin tuotteiden kysyntää, jolloin brändi 
myös ansaitsee rahaa. Markkinointiviestintäkanavia on mietittävä huolella, sillä kulutta-
ja voi kokea loukkaavaksi esimerkiksi kriisitilanteessa markkinointihenkisen viestinnän. 
(Juholin 2013, 261 - 262.) Brändin arvot, viestit ja ideat ilmenevät tuotteiden, myyn-
tiympäristön ja markkinoinnin lisäksi myös sosiaalisen median ja Internetin sisällössä 
(Posner 2015, 140). Erilaisissa median kanavissa näkyminen on nykyään hyväksyttä-
vää, esimerkiksi tuotesijoittelut elokuvissa ja televisiosarjoissa on tullut hyväksytty foo-
rumi brändien näkyvyydelle. Myös painetun viestinnän puolella on tuotesijoittelua, esi-
merkiksi lehtihaastattelun kuvissa esitellään tiettyjen brändien tuotteita tai ne on kuvat-
tu tietyssä miljöössä. Median suvaitsevaa suhtautumista markkinointiin on hyödynnet-
tävä tehokkaasti. Esimerkiksi urheilijoiden vaatteissa ja urheilutapahtumissa brändien 
näkyvyys onkin jo täysin normaalia. (Juholin 2013, 265 - 266.) 
 
6.2 Brändin ja asiakkaan vuorovaikutus 
 
Brändi ja asiakas kohtaavat muun muassa itse tuotteessa ja sen pakkauksessa sekä 
myymälässä, verkkosivuilla, tapahtumissa ja ympäristössä. Visuaalisin keinoin pysty-
tään johdonmukaisesti ja yrityksen strategian mukaisesti vaikuttamaan kuluttajan mieli-
kuviin. (Juholin 2013, 111 - 112.) Brändin vahvuus perustuukin asiakkaan suhteesta 
brändiin, mikä muodostuu muun muassa asiakkaan mielikuvien ja kokemuksien pohjal-
ta. Suhde kehittyy, mikäli asiakas kokee sen arvokkaana. (Lindberg-Repo 2005, 121.) 
Asiakkaan ja brändin välille voi muodostua väärinkäsityksiä, jos viestinnässä oletetaan 
toisella osapuolella olevan samat tiedot kuin itsellä. Harvoin tilanteita tulkitaan samalla 
tavalla, minkä vuoksi asiakas ei aina ymmärrä myyjän näkökulmaa toivotulla tavalla. 
(Pesonen ym. 2002, 68.) 
 
Yrityksen henkilöstön lisäksi myös yhteistyökumppanit, järjestöt ja media vaikuttavat 
kuluttajaan. Yritykselle onkin tärkeää löytää oikeat vaikuttajat, joilla on verkostoja ja 
viestii esimerkiksi julkisuuden kentillä. (Juholin 2013, 248.) Tällaisia voivat olla erilaiset 
mielipidevaikuttajat, jotka toimivat brändilähettiläinä ja kertovat brändiin liittyviä tarinoita 
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ja muokkaavat mielikuvia (Malmelin & Hakala 2011, 141). Useat brändit tekevät yhteis-
työtä bloggareiden kanssa. Blogi-postauksissa mainitaankin yleensä, että kyseessä on 
kaupallinen yhteistyö kun bloggari mainostaa tiettyä brändiä. Usein bloggari mainostaa 
kuitenkin brändiä oman kiinnostuksen perusteella, jolloin hän vaikuttaa lukijoidensa 
mielikuvaan brändistä. Mikäli lukija jakaa samat arvot bloggarin kanssa, saattaa hän 
alkaa suosia myös samoja brändejä kuin bloggari. Lindberg-Repo (2005, 121) painot-
taankin, että kuluttajan arvot vaikuttavat hänen toimintaansa ja siksi ne vaikuttavat 
myös siihen, millainen merkitys kuluttajalle muodostuu kun hän kuluttaa tiettyyn brän-
diin.  
 
Viestintästrategia koskee jokaista koko henkilöstössä jollain tavalla, jolloin on jatkuvasti 
kehitettävä vuorovaikutuskäytäntöjä. Jotta osapuolten välistä osallisuuden, vaikuttami-
sen ja tiedon tarpeita pystytään palvelemaan pitkäkestoisesti, tarvitaan avointa strate-
gista vuoropuhelua. (Juholin 2013, 41, 249.) Yrityksen on sitoutettava henkilöstö brän-
din tavoitemielikuvaan, jotta koko henkilöstö viestii yhdenmukaista mielikuvaa kuluttajil-
le (Mäkinen ym. 2010, 204). KappAhlissa suurin osa sisäisestä viestinnästä tapahtuu 
intranetissä. Intranetin tiedon paljouteen voi kuitenkin hukkua viestintä brändin tavoite-
mielikuvasta sillä työntekijät usein kerkeävät keskittymään vain päivittäisiin käytännön 
työtehtäviin liittyvään viestintään. 
 
Viestintä on ennakoimatonta ja jopa kaoottista eikä suoraviivainen prosessi (Juholin 
2013, 49 - 50). Tavoitteena on aina vaikuttaa vastaanottajaan, mutta sen onnistuminen 
on usein kuitenkin sattuman varassa (Malmelin & Hakala 2011, 125). Jotta viestintä 
kuluttajille olisi selkeää, on muistettava yrityksen sisäisen viestinnän tärkeys, jolla sitou-
tetaan ja selkeytetään brändin strategiaa, tavoitteita ja arvoja henkilöstölle. Viestinnän 
tulisi olla vuorovaikutteista johdon ja muun henkilöstön välillä. Sisäinen viestintä koe-
taan usein haastavaksi viestinnän pitkäkestoisuuden ja viestien yhtenäistämisen vuok-
si. Vaikka intranetin kaltaiset kanavat eivät voi täysin korvata henkilökohtaista viestin-
tää, välittävät ne yhtenäistä viestiä jokaiselle organisaatiossa. (Mäkinen ym. 2010, 
122.) Viestit voivat myös jäädä huomaamatta, se voidaan ymmärtää väärin, se voi olla 
moniselitteinen tai sitä voi tulla liikaa, jolloin tärkein tieto hukkuu (Pesonen ym. 2002, 
69). 
 
Pidempikestoista ja laajempaa tehtäväkokonaisuutta voidaan kutsua kampanjaksi. Se 
kestää tietyn ajan ja sille on asetettu tavoitteet. Vastaanottajan käyttäytymistä, asentei-
ta tai mielipiteitä pyritään suostuttelun avulla muuttamaan. Tällaista on kampanjavies-
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tintä, joka on suunnitelmallisten viestintätoimenpiteiden sarja. Kampanjointi nähdään 
usein yksisuuntaisena suostutteluna tai myymisenä. (Juholin 2013, 156 - 157.) Kam-
panjan on oltava uskottava ja viestittävä brändin persoonallisuutta, jotta se saa kulutta-
jan tuntemaan. Kampanja ei jää kuluttajan mieleen, jos se sisältää ylisanoja, jotka ovat 
lähinnä vain markkinoijan toiveajattelua. (Laakso 2003, 240 - 241.) Kaupallisen kam-
panjan tarkoituksena on saada kuluttaja ostamaan tietty tuote. Sillä on aina taloudelli-
nen tavoite, jonka toteutuminen mitataan kampanjan aikana ja sen päätyttyä. (Juholin 
2013, 157 - 158.) Vaateala koostuu sesongeista, jotka sisältävät eri laajuisia mallistoja. 
Mallistojen kampanjat voivat ajallisesti vaihdella. KappAhlilla mainoskampanjat kestä-
vät usein vain pari viikkoa, sillä uusia tuotteita tulee myyntiin viikoittain.  
 
Brändin on seurattava vaikutuskanavien ja kuluttajan käyttäytymisen kehittymistä ja 
määrittää, mitä kanavia jatkossa käyttää. Henkilökohtaista yhteydenpitoa tarvitaan sitä 
enemmän, mitä suurempia haasteet ovat. Vuorovaikutuksen foorumit voivat toteutua 
esimerkiksi fyysisesti tai verkossa kasvotusten, välitettynä verkossa, kirjallisen viestin-
nän tai julkaisujen kautta. Foorumeista voidaan käyttää esimerkiksi vain osaa yksistään 
tai rinnakkain. (Juholin 2013, 252 - 253.) Lindberg-Repo (2005, 129) huomauttaakin, 
että brändin tulee tuottaa brändiarvoa yhdessä asiakkaan kanssa. Älypuhelin aikakau-
della brändit suosivat omia sovelluksia, joiden avulla voivat olla kuluttajan saatavilla ja 
viestiä heille. 
 
Juholin (2013, 253) huomauttaa, että vaikka viestintäteknologia kehittyy, silti henkilö-
kohtainen yhteydenpito on vaikuttavin viestinnän keino. Brändit joutuvat jatkuvasti kui-
tenkin miettimään kustannustehokkainta viestintäkeinoa. Kuluttajia joudutaan asetta-
maan tärkeysjärjestykseen sen mukaan, kuinka tärkeitä he ovat brändille. (Juholin 
2013, 253.) Kuluttajat kuuluvat kuitenkin eri ikäryhmiin ja heillä on erilaisia tapoja vas-
taanottaa tietoa, minkä vuoksi esimerkiksi kaikilla ikäihmisillä ei vielä tänä päivänä ole 
sähköpostia käytössään. Mikäli heidät koetaan tärkeinä brändille, on viestintäkeinoja 
mietittävä sen mukaan. Juholinin (2013, 256) mukaan Internet on tehokas tiedonhan-
kintakanava kuluttajalle, toimii kirje kuitenkin edelleen henkilökohtaisena ja arvostettu-
na lähestymistapana, jota käytetään usein silloin, kun kuluttajaa ei tavoiteta verkkovies-
tinnän avulla.  
 
Vaikka sähköposti aiheuttaa usein ylikuormitusta ja ärtymystä, on se edelleen yksi 
verkkoviestinnän käytetyimmistä välineistä asiakassuhteiden ylläpidossa. Postituslisto-
ja muodostettaessa on tärkeää, että kuluttaja on osallistunut siihen vapaaehtoisesti ja 
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voi myös halutessaan poistua siitä. Usein tutkimuskyselyitä lähetetään kuluttajille säh-
köpostitse. Osa brändeistä hyödyntää edelleen myös asiakaslehtiä, joiden tarkoitus voi 
olla esimerkiksi informoida kuluttajia tai markkinoida tuotteita ja palveluita. (Juholin 
2013, 256 - 257.) Sähköpostin ja älypuhelin sovelluksen lisäksi KappAhl hyödyntää 
tekstiviestejä ja kanta-asiakkaille kotiin postitettuja esitteitä viestiessään kampanjois-
taan. 
 
Markkinoijien pakka on mennyt sekaisin sosiaalisen median myötä. Osa suhtautuu 
siihen skeptisesti ja osa näkee sen suurena mahdollisuutena. Sosiaalisen median käyt-
täminen painottuu viestintään ja markkinointiin. Digitaalinen media voidaan jakaa erilai-
siin mediatiloihin. Omilla mediatiloilla tarkoitetaan yrityksen www-sivuja, emailia, kam-
panjasivuja, Facebook-sivuja, yrityksen omaa blogia, YouTube- ja Twitter-kanavia sekä 
mobiilisovelluksia. Hakusanamainonta, display-mainonta ja sponsorointi on maksettua 
mediatilaa. Lopullinen tavoite on kuitenkin saada ansaittua mediatilaa, johon lukeutuvat 
muiden blogi-, Facebook- ja Twitter-postaukset, kuvien ja videoiden jakaminen, word-
of-mouth, suosittelut sekä keskustelupalstat ja arvostelut. (Juholin 2013, 269 - 270.) 
Sosiaalinen media on osa jokapäiväistä elämää varsinkin nettisukupolvelle, mutta 
myös keski-ikäisille ja ikäihmisille (Jalonen, Vuolle & Heinonen 2016, 175). Sosiaali-
sessa mediassa näkyminen nähdään välttämättömyytenä vaikka sen rahallista hyötyä 
ei pystyttäisikään tarkkaan tietämään (Juholin 2013, 271).   
 
Sosiaalinen median tärkeimmät hyödyt brändeille on näkyvyyden hurja kasvu, brändin 
sivustoilla lisääntyvä kävijämäärä sekä paremman ja uuden tiedon saaminen kuluttaji-
en käyttöön. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestintä vaatii vuorovaikutustaitoista 
dialogia sillä se ei ole yksisuuntaista viestintää. (Juholin 2013, 334.) Kuluttajat ovatkin 
jo oppineet ottamaan yhteyttä yrityksiin sosiaalisen median kautta. On kuitenkin sopi-
matonta käsitellä asiakkaan asioita julkisissa kanavissa, esimerkiksi Facebook, vaikka 
asiakaspalvelua hoidettaisiinkin sosiaalisen median kautta. (Koivumäki & Häkkänen 
2016, 221 - 222.) Sosiaalisen median kohderyhmää on haastavaa määritellä, sillä sen 
käyttäjiin vaikuttaa jokaisen kuluttajan luontaiset toimintatavat. Haasteena onkin luoda 
yksilöllistä viestintää ilman ennakkoluuloja. Digitaalisen viestinnän avainsanoina toimi-
vatkin hyvin jakaminen, tarinat, yhteisöllisyys ja dialogi. (Juholin 2013, 334.) 
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7 Tutkimuksen toteuttaminen 
 
7.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
 
7.1.1 Kysymyksien määrittäminen 
 
Itse aineiston keräämiseen voidaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa käyttää kyselyä 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 188). Tiedonkeruumenetelmän eli kyselylomak-
keen kysymyksillä mitataan ilmiötä määrällisesti. Esimerkiksi kuinka paljon jokin tekijä 
vaikuttaa omaan toimintaan, tällainen tekijä voi olla esimerkiksi hinta, jolloin kysymyk-
senä voisi olla: kuinka paljon arvioisit hinnan vaikuttavan ostopäätökseesi? Asteikolla 
1-5, jolloin 5 on hyvin paljon ja 1 hyvin vähän. (Kananen 2011, 18.) Tiedonkeruumene-
telmän valintaan vaikuttaa tutkittava asia, tutkimuksen tavoite, budjetti ja aikataulu 
(Heikkilä 2005, 19). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu menetelmänä voi-
daan käyttää kyselylomaketta tai haastattelua, mutta kummassakin tavassa käytetään 
valmiita, strukturoituja tai avoimia kysymyksiä. (Kananen 2011, 18 - 19.)  
 
Haastattelussa avoimia kysymyksiä on hyvä käyttää esimerkiksi haastattelun alussa, 
jotta haastateltava saadaan rentoutumaan ja myötämieliseksi haastattelutilanteelle. 
Tällöin kysymyksen ei välttämättä tarvitse edes tuottaa varsinaista tutkimustietoa, vaan 
olla hyvin yleisluonteinen ja helposti vastattava. Muussa tapauksessa avoimen kysy-
myksen tulee olla tarkkaan rajattu, jotta vastauksesta on tutkimusongelman kannalta 
hyötyä. (Kananen 2011, 30 - 31.) Avoimia kysymyksiä käytetään usein vain kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa (Heikkilä 2005, 49). Rajaamattomampia kysymyksiä voidaan kui-
tenkin esittää kvantitatiivisessa tutkimuksessa silloin, kun sillä halutaan saada luovem-
pia vastauksia esimerkiksi ideoita tai ajatuksia. Avoin kysymys ei sulje pois vastaus-
vaihtoehtoja, joten niillä saadaan usein tuotettua tietoa, jota ei voida saada struktu-
roidulla kysymyksellä. (Kananen 2011, 30 - 31.) Tilanteessa, jossa vastausvaihtoehtoja 
ei tarkkaan tunneta ennestään, on tarkoituksenmukaista käyttää avoimia kysymyksiä 
(Heikkilä 2005, 49). Niiden käsittely on kuitenkin hyvin haastavaa ja työlästä (Kananen 
2011, 31). Avoimissa kysymyksissä vastaaja saa vastata omin sanoin ja niillä usein 
saadaan paremmin selvitettyä kuinka ihmiset ajattelevat. Avoimet kysymykset toimivat 
varsinkin silloin kun halutaan tietää miten ihmiset ajattelevat ennemmin kuin selvittää 
kuinka moni ajattelee samalla tavalla. (Kotler ym. 2009, 198.) 
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Strukturoiduiksi kysymyksiksi luokitellaan erilaiset asteikko- ja vaihtoehtokysymykset. 
Tällaisissa kysymyksissä vastaajalle on annettu valmiiksi vastausvaihtoehdot. Kysy-
mysten vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi numerokoodattu, joten niiden käsittely on 
helppoa. (Kananen 2011, 31.) Tulosten käsittelyn lisäksi strukturoitujen kysymysten 
hyviä puolia on se, että niihin voi vastata nopeasti. Nopea vastaaminen voi aiheuttaa 
sen, että vastaaja vastaa harkitsematta tai ”en osaa sanoa” -vaihtoehto houkuttelee 
kun asiaa ei halua tai ehdi miettiä. (Heikkilä 2005, 51.) 
 
Asteikkotyyppisiä vastausvaihtoehtoja on hyvä käyttää esimerkiksi mielipidetieduste-
luissa sillä niistä saadaan paljon tietoa viemättä paljoa tilaa (Heikkilä 2005, 52). Asteik-
ko kysymyksissä voidaan hyödyntää esimerkiksi attribuuttimenetelmää, jossa halutut 
ominaisuudet kytketään vastaajalle tuttuihin yrityksiin tai tuotteisiin. Brändin kuvaami-
sessa usein hyödynnetään semanttista differentiaalimenetelmää, jossa tiedon saami-
seksi otetaan avuksi vastakkaiset adjektiiviparit, kuten hyvä – huono. Tällaisessa ky-
symyksessä voidaan hyödyntää 5- tai 7-portaista asteikkoa. Asteikon arvoja voidaan 
numeroiden lisäksi kuvata myös graafisesti erilaisilla symboleilla ja kuvilla. Graafisia 
asteikkoja käytetään usein kansainvälisissä tutkimuksissa, joissa vastaajat ovat eri 
kulttuureista. Porrasasteikkoa käytetään varsinkin mielipidekysymyksissä, joissa as-
teikon ääripäät ovat täysin eri mieltä ja täysin samaa mieltä. (Kananen 2011, 31 - 34.) 
Vastaajan tehtävänä on valita asteikolta mieleisensä vaihtoehto. Asteikolla olevien ar-
vojen määrä (esimerkiksi 4, 5, 7 tai 9) on kyselyn tekijän päätettävissä. (Heikkilä 2005, 
53.) 
 
Jotta kysymykset ovat toimivia ja hyviä, on muistettava että jokaisen vastaajan on ym-
märrettävä kysymykset oikein. Jokaisella vastaajalla on oltava tarpeeksi tietoa, jota 
kysymys edellyttää. Kysymyksen tulee myös olla sellainen, että vastaaja haluaa antaa 
siihen liittyvän tiedon. Kysymyksien on myös oltava yksiselitteisiä. Niiden kieleen on 
kiinnitettävä huomiota, jotta jokainen ymmärtää sen samalla tavalla eikä se sisällä eri-
koistermejä. Vastaajaa ei saa myöskään pakottaa vastaamaan kysymykseen, johon 
hänellä ei ole kokemusta tai halua vastata. (Kananen 2011, 30.) Kysymykset eivät saa 
olla johdattelevia eivätkä liian monimutkaisia. On myös kiinnitettävä huomiota siihen, 
että jokainen kysymys on tutkimuksen kannalta tarpeellinen ja tiedustellaan yhtä asiaa 
kerrallaan. (Heikkilä 2005, 57.) 
 
Kvantitatiivinen tutkimus toteutetaan mittaamalla. Kysymykset ja valittu mitta-asteikko 
määrittävät sen, kuinka tarkkaa tietoa saadaan. Vaihtoehtoiset tai avoimet kysymykset 
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tuottavat tarkempaa tietoa kuin kyllä tai ei -kysymykset. Siihen, millaista tietoa saadaan 
ja kuinka tarkkoja tulokset ovat, vaikuttaa mittarin valinta. Mittarit vaikuttavat myös tu-
losten analysointimahdollisuuksiin. Mittaustaso päätetään kun märitellään mittarin tark-
kuutta. Mittaustasoon vaikuttaa se, kuinka tarkkaa tietoa halutaan saada. (Kananen 
2011, 57, 59.)  
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen peruskäsite on muuttuja eli ominaisuus, jota mitataan. Tut-
kimuksessa muuttujat muutetaan kysymykseksi, jonka vastaus voidaan mitata. (Kana-
nen 2011, 57.) Usein mielipiteitä mitattaessa kysytään monia samaan asiaan viittaavia 
väitteitä asteikko kysymyksillä. Näin saadaan selville, kuinka johdonmukaisesti kysy-
myksiin on vastattu. Tilastotieteessä mittaaminen on laajempi käsite kuin esimerkiksi 
fysikaaliset suureet kuten paino ja pituus. (Heikkilä 2005, 56, 81.) Kuvaajana kvantita-
tiivisen muuttujan jakaumassa käytetään usein pystypylväskuvioita, jossa y-akselilla on 
esitetty määrä ja x-akselilla muuttujan arvot (Grönroos 2003, 30).  
 
7.1.2 Tutkimuksen vaiheet 
 
Tutkimusprosessiksi kuvataan tutkimuksen kokonaisuutta, joka muodostuu erilaisista 
vaiheista (Heikkilä 2005, 22). Kvantitatiivinen tutkimus etenee vaiheittain, kuten kuvios-
sa 8 on esitetty. Prosessissa edeltävän vaiheen päätökset vaikuttavat aina seuraavaan 
vaiheeseen. (Kananen 2011, 65.) Aluksi on määriteltävä tutkimusongelma ja sen poh-
jalta laatia tutkimussuunnitelma (Heikkilä 2005, 25). Kohderyhmää, jota halutaan tutkia, 
kutsutaan populaatioksi. Ensimmäisessä vaiheessa määritellään tarkkaan perusjoukko, 
josta halutaan tutkimuksessa tehdä päätelmiä. Perusjoukkoa voi myös edustaa otos, 
jolloin kyseessä on otantatutkimus. Tällaisessa tutkimuksessa otoksesta saatuja tulok-
sia yleistetään koskemaan koko perusjoukkoa. (Kananen 2011, 65.)  
 
 
Kuvio 8. Otannan vaiheet (Kananen 2011, 65). 
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Otantatutkimusta käytetään usein esimerkiksi silloin kun perusjoukko on suuri tai tiedot 
halutaan nopeasti (Heikkilä 2005, 33). Otoskehikkona voi olla esimerkiksi opiskelijaluet-
telo, jos tutkimuksen kohderyhmänä olisivat ammattikorkeakoulun liiketalouden opiske-
lijat. Populaation rekisterin puute muodostuu usein ongelmaksi otannalle. Otantamene-
telmä voi olla todennäköisyysotanta tai ei-todennäköisyysotanta. Otantamenetelmä 
toimii ohjeistuksena, jolla poimitaan tutkimukseen osallistujat niin, että ne edustaisivat 
parhaiten koko perusjoukkoa. Todennäköisyysotanta vaatii rekisteriä tai luetteloa pe-
rusjoukosta ja perusjoukon jokaisella yksilöllä on sama todennäköisyys tulla valituksi 
otantaan. Rekisterin puuttuminen on yleisin syy ei-todennäköisyysotannan käyttöön. 
(Kananen 2011, 66, 68 - 69.) Otantamenetelmän valintaan vaikuttaa tutkimuksen ta-
voitteet. Myös budjetilla ja käytettävissä olevilla rekistereillä on merkitystä. Yksi tavalli-
simmin käytetyistä otantamenetelmistä on yksinkertainen satunnaisotanta, jossa perus-
joukon jokaisella jäsenellä on yhtä suuri todennäköisyys tulla valikoiduksi. (Heikkilä 
2005, 35 - 36.)  
 
Perusjoukon heterogeenisuus vaikuttaa otoskokoon sillä otoksen pitää olla sitä suu-
rempi, mitä värikkäämpiä perusjoukon yksilöt ovat. Kvantitatiivisen tutkimuksen kyse-
lyyn tulee saada ”riittävä” määrä vastauksia, jotta tuloksia voidaan pitää luotettavina ja 
niistä voidaan tehdä päätelmiä koskemaan koko joukkoa. Tutkimuksen luotettavuuden 
uskotaan kasvavan otoskokoa lisäämällä. Tietyn rajan jälkeen tuloksien tarkkuus ei 
kuitenkaan paljoa kasva vaikka otoskokoa lisättäisiinkin. Maantieteellisesti rajatussa 
kuluttajatutkimuksessa otannan kooksi riittää 500, mutta valtakunnallisissa tutkimuksis-
sa luotettaviin tuloksiin päästään 1000 haastattelulla. (Kananen 2011, 18, 66 - 68.) Mi-
käli perusjoukkoon kuuluu ryhmiä, joita tutkimuksessa vertaillaan, tulisi otoskoon olla 
200 - 300 (Heikkilä 2005, 45). Tutkimusta tehdessä on harkittava otosyksikköä ja sen 
määrittelyä tutkimustuloksiin. Otosyksikkö voi olla esimerkiksi yksilö, ruokakunta tai 
yritys. (Kananen 2011, 66 - 68.) Otosyksilöt tulisi valita arpoen ja jokaisen on kuulutta-
va perusjoukkoon sekä jokaisella tulisi olla mahdollisuus päästä otokseen (Heikkilä 
2005, 41). 
 
7.1.3 Tulosten esittäminen ja analyysimenetelmä 
 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksista pyritään tekemään yleistyksiä, jolloin merki-
tystä on muuttujan arvon osuus koko aineistosta eikä kappalemäärät. Koska tarkoituk-
sena on tehdä yleistyksiä, taulukot esitetään prosenttitaulukoina, sillä yleistyksiä ei voi-
da tehdä kappalemäärien mukaan. Otantatutkimuksen taulukossa on myös esitettävä 
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n-luku, joka yleensä on otoskoko. Tällaista taulukkoa kutsutaan yksiulotteiseksi frek-
venssijakaumaksi eli suoraksi jakaumaksi, joka voidaan myös esittää erilaisilla graafisil-
la esityksillä. (Kananen 2011, 74 - 76.) 
 
Jotta asioihin vaikuttaminen olisi mahdollista, on tuloksista löydettävä riippuvuussuhtei-
ta. Asiat eivät kuitenkaan ole yksiselitteisiä, sillä niiden välillä ei välttämättä vallitse syy-
seuraussuhde vaan niihin voi vaikuttaa useampi muuttuja. Ristiintaulukointia voidaan 
hyödyntää kuvatessa kahden muuttujan välistä riippuvuutta, esimerkiksi sukupuolta ja 
ammattia. (Kananen 2011, 77, 79.) Menetelmänä se on kuitenkin havainnollinen. Muut-
tujien välisten riippuvuuksien tutkimisessa se ei aina ole tehokkain menetelmä. (Heikki-
lä 2005, 183.) Taulukkoa tulee tulkita asetetun tutkimusongelman mukaan. Asiaan voi 
vaikuttaa niin sanottuja piilomuuttujia vaikka taulukkoja tulkittaessa syyt näyttäisivät 
selviltä. (Kananen 2011, 77, 79.)  
 
Opinnäytetyöt ovat usein kuvailevia tutkimuksia, jolloin ne jäävät analyysin kannalta 
kuvailun tasolle. Tutkimusongelma vaikuttaa siihen, millaisia analyysimenetelmiä käyte-
tään. Tutkimusongelma vaikuttaa siihen, mihin tekijöihin taulukossa kiinnitetään huo-
miota kun tulkintaa aukikirjoitetaan. Kaikkia prosenttilukuja ei tarvitse kirjoittaa auki 
raportissa vaan keskittyä pieniin ja suuriin arvoihin sekä mahdollisiin riippuvuuksiin. 
Taulukkoja tulkittaessa voidaan käyttää erilaisia aukikirjoitustekniikoita, kuten ensin 
tulkitaan kaikki-saraketta ja sen jälkeen verrataan ryhmien välisiä eroja. Tällöin tulee 
kiinnittää huomiota siihen, voiko taulukosta löytyä riippuvuuksia. (Kananen 2011, 85, 
87 - 88.)  
 
Mielipidekysymyksien tuloksia voidaan esittää prosenttijakaumina, jolloin tulkinnat teh-
dään suoraa prosenteista. Kysymyksien tulokset voidaan myös esittää painotetun kes-
kiarvon avulla. Tämä esittämistapa on prosenttilukuja havainnollisempi. Painotettu kes-
kiarvo lasketaan seuraavanlaisella kaavalla: n-luku kerrotaan solun arvolla (yleensä 1-
5), ja saatu summa jaetaan havaintoyksiköiden määrällä. Kun keskiarvot on laskettu, 
niiden pohjalta voidaan esittää graafisessa muodossa havainnollistamiseksi. Keskiar-
vona esitetyissä tuloksissa on kuitenkin se ongelma, että keskiarvoksi saatu luku voi 
muodostua asteikon ääripäistä tai puoliväliin kertyneistä arvoista. (Kananen 2011, 96 - 
97, 99-100.)  
 
Jotta saataisiin hyviä työkaluja tutkimustuloksista, voidaan käyttää korrelaatioanalyysiä, 
jossa mitataan kahden muuttujan välistä riippuvuutta ja sitä, kuinka voimakasta riippu-
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vuus on (Kananen 2011, 108). Tämä analyysi osoittaa, kun toisen muuttujan arvo kas-
vaa niin suureneeko vai pieneneekö silloin toisen muuttujan arvo (Heikkilä 2005, 204). 
Tällaisessa analyysissä poimitaan oleelliset muuttujat, joita voidaan jatkoanalysoida 
esimerkiksi regressio- tai faktorianalyyseillä (Kananen 2011, 108). Regressiomallin 
tarkastelulla selitetään, kuinka muuttujan Y arvot vaihtelevat X:n arvojen avulla (Grön-
roos 2003, 208). Faktorianalyysimallia käytetään useimmiten järjestysasteikollisille 
muuttujille. Mallilla pyritään etsimään niin sanottuja piilomuuttujia, jotka ovat muuttujien 
taustalla olevia tekijöitä. (Heikkilä 2005, 248.) 
 
Laadullista aineistoa eli esimerkiksi avointen kysymyksien analyysissä voidaan aineisto 
koodata. Koodauksen soveltuminen on kuitenkin tapauskohtaista, sillä on tutkimuksia, 
joissa sanoilla on suurempi merkitys kuin numeroilla. Käytettävän menetelmän ja lä-
hestymistavan ratkaisee itse tutkimuskysymys. Laadullista aineistoa on analysoitava 
syklisesti, sillä uudella kierroksella aineistosta voi nousta esiin tärkeitä piirteitä tai uusia 
merkityksiä. (Valli & Aaltola 2015, 110, 112.) 
 
Analyysimenetelmäksi on valittava sellainen tapa, jolla saadaan parhaiten vastaukset 
tutkimusongelmaan. Tilastollisessa analyysissä käytetään usein selittämiseen pyrkivää 
lähestymistapaa. (Hirsjärvi ym. 2007, 219.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksista 
pyritään tekemään perusjoukkoa koskevia yleistyksiä eli tilastollisia päättelyitä. Päätel-
mien perusteella yritys voi esimerkiksi kehittää tuotevalikoimaa tai tuotteiden määriä. 
(Kananen 2011, 85 - 86.) 
 
7.1.4 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Koska tutkimuksen tarkoituksena on saada totuudenmukaista tietoa, voi sen luotetta-
vuutta ja laatua mitata reliabiliteetilla ja validiteetilla, jotka kummatkin käsitteet tarkoit-
tavat luotettavuutta (Kananen 2011, 118). Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mit-
taustuloksien toistettavuutta, mikä voidaan todeta monella tavalla. Tulosta voidaan pi-
tää reliaabelina esimerkiksi silloin, kun kaksi arvioijaa saa saman tuloksen. (Hirsjärvi 
ym. 2007, 226.) Satunnaisvirheitä saattaa aiheutua otannan sekä erilaisten mittaus- ja 
käsittelyvirheistä, jolloin reliabiliteetti on puutteellinen (Heikkilä 2005, 187). 
 
Validiteetilla arvioidaan tutkimuksen pätevyyttä. Validius määrittää, onko tutkimuksessa 
mitattu juuri sitä, mitä mittareilla ja tutkimusmenetelmillä on tarkoituskin mitata. Ne eivät 
aina vastaa sitä mitä tutkija on kuvitellut tutkivansa sillä vaikka kyselylomakkeen kysy-
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myksiin saataisiin vastaukset, on vastaaja saattanut ymmärtää kysymykset toisin kuin 
tutkija on ne tarkoittanut. (Hirsjärvi ym. 2007, 226 - 227.) Ensisijaisesti kyselytutkimuk-
sissa arvioidaan, kuinka onnistuneita kysymykset ovat. Ne ovat onnistuneita silloin kun 
niillä saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. Vastaajien valehtelu tai muistivirheet aihe-
uttavat mahdollisen virhelähteen, joka alentaa myös reliabiliteettia. (Heikkilä 2005, 
186.) 
 
7.2 Tutkimuksen toteutus 
 
7.2.1 Kyselylomakkeen laatiminen 
 
Tässä kehittämistehtävässä aineiston keruuseen käytettiin kyselylomaketta, joka koos-
tui strukturoiduista ja avoimista kysymyksistä. Koska kyselylomakkeella selvitettiin vas-
taajan mielipiteitä, oli niitä helpointa ja nopeinta kysyä valmiilla vastausvaihtoehdoilla. 
Ennen kyselylomakkeen kysymyksien määrittelyä oli perehdyttävä mielikuvien muodos-
tumiseen teoriassa ja tutkittavan brändin tavoitemielikuvaan, jotta kyselylomakkeessa 
kysyttäisiin vain oleellisia ja tutkimusongelmaan liittyviä kysymyksiä.  
 
KappAhlin tavoitemielikuvan voisi määritellä seuraavanlaisesti: KappAhlin vaatteissa 
on hyvä olla ja niissä tuntee itsensä itsevarmaksi ikään, kokoon tai sukupuoleen kat-
somatta. Myös luonto ja aktiivisesti ympäristön eteen tehty työ on lähellä KappAhlin 
sydäntä. Mottona toimii: ”Meille muodissa on kyse yhdestä asiasta, sinusta”. (Järvinen-
Muhonen 30.12.2016.) Kysymyksiä määriteltäessä on myös muistettava KappAhlin 
kohderyhmä, jota kutsutaan brändin sisällä Annaksi. Anna määritellään 35 - 55-
vuotiaaksi ”tavalliseksi” naiseksi, jonka vaatekaapissa on paljon vaatteita mutta hän ei 
tiedä kuinka niitä voisi yhdistellä. Vaikka hän on kiinnostunut ulkonäöstään, hän tuntee 
epävarmuutta pukeutumisen suhteen. KappAhlista hän hakee rohkeutta ja apua kokeil-
la mahdollisesti jopa uusia tyylejä. Hän kaipaa myös vinkkejä siihen, kuinka hän voisi 
yhdistellä vaatteita keskenään jotta ne näyttäisivät erilaisilta ilman että hänen täytyisi 
ostaa todella paljon uusia vaatteita. (Järvinen-Muhonen 30.12.2016.) 
 
Kun on nimetty tutkittavat asiat, suunnitellaan kyselylomakkeen rakenne ja näiden jäl-
keen aloitetaan muotoilla kysymyksiä (Heikkilä 2005, 48). Kyselylomakkeen (Liite 1) 
alussa selvitettiin vastaajan taustatietoja kuten sukupuoli, ikäryhmä ja kuuluuko vastaa-
ja KappAhlin Life & Style -klubiin. Kyselyssä puhutaan vain KappAhl klubista koska 
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kuten Kotler ym. (2009, 200) mainitsi, että kysymyksien on oltava asiakkaan ymmärret-
tävissä. Kaikki kuluttajat eivät välttämättä yhdistä sanoja Life & Style KappAhlin klubiin. 
Ikäryhmät jaoteltiin viiden vuoden ryhmiksi, jotta tuloksia analysoitaessa voitaisiin ver-
rata ovatko mielipiteet iästä riippumattomia vai ei. Mielipideväittämissä hyödynnettiin 
arvoasteikkoa. Asteikossa käytettiin arvoja 1-6. Parillinen luku valittiin siksi, että vasta-
ukset sijoittuisivat selvästi keskivälin jommallekummalle puolelle eikä niin sanottua ”en 
tiedä”/”en osaa sanoa” -vaihtoehtoa olisi. 
 
Tässä mielikuvakyselyssä hyödynnettiin semanttista differentiaalimenetelmää, jossa 
kuvataan brändiä erilaisin adjektiivein. Ensin poimittiin tavoitemielikuvasta ne sanat, 
joilla haluttaisiin KappAhlia kuvattavan ja sen jälkeen pariksi liitettiin vastakkainen tai ei 
niin toivottu vaihtoehto. Pulkkisen (2003, 62) mukaan brändin persoonallisuutta voi-
daan arvioida toisiaan heijastavien vastaparien käytöllä. Tuloksien perusteella voidaan 
verrata nykyistä tilannetta tavoitepersoonallisuuteen. Vastaparit määräytyvät tutkittavan 
kohteen mukaan. Sanojen tulisi myös kuvastaa kuluttajien tapaa määritellä kyseistä 
kategoriaa. (Pulkkinen 2003, 62.) Tässä osiossa ei hyödynnetty 5- tai 7-portaista as-
teikkoa, jotta säästettäisiin tilaa kyselylomakkeessa ja vastaaja niin sanotusti pakotet-
taisiin valitsemaan jompikumpi vaihtoehto. 
 
Puoli vuotta ennen kyselyn toteutusta KappAhl lanseerasi uuden Feel-kampanjan. 
Toimeksiantajan toiveesta kysyttiinkin kyselylomakkeessa, onko vastaaja nähnyt brän-
din mainoksia viimeisen puolen vuoden aikana. Tekijä lisäsi kysymykseen vielä struktu-
roidun jatkokysymyksen, jolla selvitettiin missä median kanavissa vastaaja on nähnyt 
brändin mainoksia. Kestävä kehitys ja vastuullisuus ovat tärkeitä arvoja KappAhlille, 
joten niiden huomioiminen kyselyssä oli erittäin oleellista. Vastaajalle annettiin myös 
vapaus perustella vastaustansa siihen, onko KappAhl vastuullinen brändi.  
 
Avoimena kysymyksenä kyselyssä esitettiin, minkä ikäinen KappAhl vastaajan mielestä 
olisi, jos brändi olisi ihminen. Kysymyksen vastauksilla pystytään selittämään sitä, ko-
kevatko vastaajat brändin esimerkiksi eri-ikäiseksi itsensä kanssa. Kyselyn lopussa oli 
avoin kysymys, jossa tiedusteltiin miksi vastaaja valitsisi KappAhlin tai miksi ei valitsisi. 
Kiitokseksi kyselyyn osallistumisesta vastaaja sai halutessaan osallistua lahjakortin 
arvontaan. 
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7.2.2 Aineiston keruu 
 
Kun kysymykset on määritelty, tulee tarkastaa että kaikki ymmärtävät ne samalla taval-
la eikä ne ole johdattelevia (Kotler ym. 2009, 200). Nämä seikat voidaan tarkistaa kyse-
lylomakkeen testauksella. Heikkilän (2005, 61) mukaan koekyselyyn riittää 5-10 henki-
löä, jotka aktiivisesti tarkastelevat kysymysten ja ohjeiden selkeyttä ja yksiselitteisyyttä. 
Huomiota tulee kiinnittää myös vastaamisen raskauteen ja siihen kuluvaan aikaan sekä 
vastausvaihtoehtojen toimivuuteen. Testaajat miettivät myös onko lomakkeessa turhia 
kysymyksiä ja onko kaikki oleellinen huomioitu. (Heikkilä 2005, 61.) Tämän työn kysely-
lomake testattiin yhdeksällä ylemmän ammattikorkeakoulun vestonomiopiskelijalla, 
toimeksiantajalla ja KappAhlin Seinäjoen myymälän henkilökunnalla. Kun muutokset on 
tehty, on lomake hyvä vielä antaa jollekin luettavaksi (Heikkilä 2005, 61). Kun korjauk-
set ja muutokset oli tehty kyselylomakkeeseen, sen luki ja hyväksyi työn toimeksianta-
ja.  
 
Kyselylomakkeen yhteyteen liitetään usein saatekirje tai saatesanat ennen kysymyksiä. 
Niiden tehtävä on selvittää tutkimuksen taustaa ja motivoida vastaajaa osallistumaan 
tutkimukseen täyttämällä lomakkeen. (Heikkilä 2005, 61.) Kyselylomakkeet olivat esillä 
myymälässä, joten saatekirjeen sijaan kyselypöydällä oli motivointikirje (Liite 2). Tutki-
muksen selvitys oli saatelauseina kyselylomakkeen alussa. Niistä kävi ilmi mitä tutki-
taan ja mihin tarkoitukseen tuloksia käytetään.  
 
Kysely toteutettiin kahdeksassa KappAhlin Suomen myymälässä: Seinäjoki, Turku 
(Länsikeskus), Lempäälä (Ideapark), Kuopio, Jyväskylä (Keljo ja Palokka) ja Helsinki 
(keskusta ja Malmi). Kysely toteutettiin myymälöissä sillä kyselyyn ei voitu hyödyntää 
esimerkiksi kanta-asiakasrekistereitä tai Facebook-tiliä. Tämän opinnäytetyön tutki-
muksen tavoitteena oli saada vähintään 500 vastausta, jotta tuloksista voidaan tehdä 
suuntaa antavia yleistyksiä. Kysely toteutettiin kaupan alan hiljaisena aikana viikoilla 4-
7. Vastauksia toivottiin varsinkin kohderyhmältä eli 35 - 55-vuotiailta naisilta, mutta ky-
sely oli esillä kaikille kävijöille ja ikähaarukan monipuolisuus toisi myös monipuolisia 
vastauksia.  
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8 Tulokset 
 
8.1 Kyselytutkimuksen tulokset 
 
Kyselyyn osallistui yhteensä 513 henkilöä. Eniten vastauksia saatiin Jyväskylästä (Kel-
jo ja Palokka), Seinäjoelta ja Helsingistä (Malmi). Kyselyn tulokset käsitellään kysely-
lomakkeen kysymysjärjestyksen mukaan. Sanapari-osiossa tyhjäksi jätettyä vastausta 
ei ole huomioitu tuloksissa. Luvusta 8.1.2 eteenpäin vähäisestä määrästä johtuen 
miesten tuloksissa ei ole eritelty klubilaisten ja ei-klubilaisten vastauksia toisin kuin 
naisten tuloksissa. 
 
8.1.1 Taustatiedot 
 
Kyselyn alussa tiedusteltiin vastaajan sukupuolta (mies vai nainen), vastaajan ikää 
hyödyntäen valmiiksi määriteltyjä ikäryhmiä ja kuuluuko vastaaja KappAhlin klubiin.  
 
 
Kuvio 9. Vastaajien sukupuoli. 
 
Suurin osa (96 %) kyselyyn vastanneista oli naisia (kuvio 9). Tämä oli oletettavaakin 
sillä suurin osa KappAhlin kävijöistä ovat naisia. Jokaisessa myymälässä ei edes myy-
dä miesten vaatteita, mikä selittää myös kävijöiden naisvoittoisuuden.  
 
96 % 
4 % 
Vastaajien sukupuoli 
Nainen 
Mies 
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Kuvio 10. Ikärakenne: naiset. 
 
Kyselyyn osallistui naisia kaikista ikäryhmistä (kuvio 10). Kyselyyn vastasi eniten 56-
vuotiaat ja yli (19 %). Seuraavaksi eniten vastanneita oli alle 20-vuotiaat (17 %). 26 - 
30-vuotiaita ja 36 - 40-vuotiaita vastasi kumpiakin kyselyyn 12 prosenttia. 21 - 25-
vuotiaita ja 31 - 35-vuotiaita kyselyyn vastasi alle kymmenen prosenttia. Myös 41 - 55-
vuotiaiden vastausinnokkuus jäi alle kymmeneen prosenttiin.  
 
 
Kuvio 11. Ikärakenne: miehet. 
 
Kyselyyn osallistuneista miehistä suurin osa oli joko alle 20-vuotiaita (22 %) tai 21 - 25-
vuotiaita (23 %) (kuvio 11). Kyselyyn ei vastannut yhtään 51 - 55-vuotiasta. Kolman-
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neksi eniten kyselyyn vastasivat 56-vuotiaat ja yli (18 %). Lähes joka kymmenes (9 %) 
vastaaja oli 26 - 30-vuotias, 31 - 35-vuotias tai 41 - 45-vuotias. Vähiten kyselyyn osal-
listuneista oli 36 - 40-vuotiaita (5 %) ja 46 - 50-vuotiaita (5 %).  
 
 
Kuvio 12. Klubilaiset: naiset. 
 
Kyselyyn vastanneista alle 20-vuotiaista naisista vain alle puolet (22 %) kuuluivat klu-
biin (kuvio 12). Joka kolmas (33 %) 21 - 25-vuotiaista ei kuulunut klubiin. Klubi-
jäsenyys oli selkeästi yli 26-vuotiaiden vastaajien suosiossa sillä niissä ikäryhmissä 
vähintään 77 % kuului klubiin. Kyselyyn vastanneet miehet joko selkeästi kuuluivat klu-
biin tai eivät (kuvio 13). Alle 20-vuotiaista, 21 - 25-vuotiaista, 36 - 40-vuotiaista ja 41 - 
45-vuotiaista kukaan ei kuulunut klubiin. 26 - 30-vuotiaista, 31 - 35-vuotiaista ja yli 56-
vuotiaista puolet kuului KappAhl Life & Style -klubiin. Kaikki 46 - 50-vuotiaat kuuluivat 
klubiin.  
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Kuvio 13. Klubilaiset: miehet. 
 
8.1.2 Mielipideväittämät 
 
Kyselyn mielipideväittämiin tuli vastata arvoasteikolla 1-6, jossa 6= täysin samaa miel-
tä, 5= samaa mieltä, 4= jokseenkin samaa mieltä, 3= jokseenkin eri mieltä, 2= eri miel-
tä, 1= täysin eri mieltä. 
 
Väittämä 1: Pukeutumisella on tärkeä osa elämässäni 
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Kuvio 14. Väittämä 1: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Vastauksien mukaan (kuvio 14) kaikissa ikäryhmissä eniten vastauksia tuli arvoille 4-6. 
Pukeutumisella on siis tärkeä rooli naisen elämässä. Ikäryhmä, jossa pukeutumisella 
oli suurin rooli, oli alle 20-vuotiaat (42 % täysin samaa mieltä). 26 - 30-vuotiaista puolet 
(50 %) olivat samaa mieltä (arvo 5), että pukeutumisella on tärkeä osa heidän elämäs-
sään. Myös 41 - 45-vuotiaista melkein puolet (46 %) olivat valinneet arvon 5.  
 
 
Kuvio 15. Väittämä 1: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
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Naisilla, jotka eivät kuulu KappAhlin klubiin, ei pukeutumisella ole niin selkeä rooli hei-
dän elämässään (kuvio 15) kuin naisilla, jotka kuuluvat klubiin (kuvio 15). Alle 20-
vuotiaille pukeutumisella on merkitystä sillä 47 prosenttia heistä oli täysin samaa mieltä 
ja 30 prosenttia samaa mieltä. 41 - 45-vuotiaista kuitenkin kaikki vastasivat olevansa 
joko täysin samaa mieltä (25 %) tai samaa mieltä (75 %). 46 - 50-vuotiaista puolelle 
(arvo 5 50 %) pukeutumisella oli merkitystä ja toiselle puolelle oli joko vain jonkin ver-
ran merkitystä (arvo 3= 25 %) tai ei melkein ollenkaan merkitystä (arvo 2= 25 %).  
 
 
Kuvio 16. Väittämä 1: miehet. 
 
Miehille pukeutumisen rooli elämässään (kuvio 16) on vaihtelevampi iän mukaan kuin 
naisilla (kuvio 15 ja 16). Yli 56-vuotiaille pukeutumisella on merkitystä sillä kaikki vasta-
ukset puoltavat tätä väittämää (arvo 5= 75 % ja arvo 6= 25 %). 46 - 50-vuotiaista kaikki 
(100 %) olivat täysin samaa mieltä ja 36 - 40-vuotiaista kaikki (100 %) olivat samaa 
mieltä. 41 - 45-vuotiaista ja 31 - 35-vuotiaista puolet (50 %) oli samaa mieltä (arvo 5) ja 
puolet (50 %) jokseenkin eri mieltä (arvo 3). 26 - 30-vuotiaista puolet (50 %) oli täysin 
samaa mieltä (arvo 6) ja puolet (50 %) jokseenkin samaa mieltä (arvo 4).  
 
Väittämä 2: KappAhl ymmärtää minua yksilönä (tuotteet, palvelu ym.) 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
50 % 
50 % 
20 % 
20 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
40 % 
0 % 
50 % 
100 % 
50 % 
75 % 
60 % 
20 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
25 % 
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Kuvio 17. Väittämä 2: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaiset kokevat KappAhlin ymmärtävän heitä yksilöinä (kuvio 17). Vastaukset pai-
nottuivat kaikissa ikäryhmissä arvoihin 4-6. Alle 20-vuotiaissa kuitenkin 21 prosenttia oli 
jokseenkin eri mieltä ja 41 - 45-vuotiaissa melkein kolmas osa (30 %) oli jokseenkin eri 
mieltä. Kaikista ikäryhmistä eniten (24 %) täysin samaa mieltä oli yli 56-vuotiaat.  
 
 
Kuvio 18. Väittämä 2: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
3 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
4 % 
1 % 
5 % 
3 % 
5 % 
9 % 
4 % 
3 % 
3 % 
0 % 
1  
21 % 
8 % 
11 % 
15 % 
12 % 
30 % 
17 % 
19 % 
9 % 
32 % 
40 % 
43 % 
43 % 
50 % 
30 % 
37 % 
32 % 
32 % 
26 % 
33 % 
34 % 
31 % 
30 % 
32 % 
23 % 
32 % 
33 % 
16 % 
13 % 
7 % 
2 % 
4 % 
5 % 
20 % 
13 % 
24 % 
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alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
1 % 
0 % 
8 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
8 % 
0 % 
14 % 
14 % 
25 % 
27 % 
60 % 
31 % 
14 % 
14 % 
0 % 
25 % 
33 % 
19 % 
24 % 
20 % 
46 % 
43 % 
43 % 
25 % 
75 % 
33 % 
27 % 
19 % 
20 % 
15 % 
0 % 
29 % 
50 % 
0 % 
0 % 
27 % 
21 % 
0 % 
0 % 
29 % 
0 % 
0 % 
34 % 
27 % 
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Naiset, jotka eivät kuulu klubiin, eivät koe että heitä ymmärrettäisiin yksilönä niin suu-
resti (kuvio 18) kuin naiset, jotka kuuluvat klubiin (kuvio 17). Vastaukset painottuivat 
selkeinten arvoihin 3-5. Täysin samaa mieltä (arvo 6) olevia oli ainoastaan ikäluokissa 
alle 20-vuotiaat (21 %), 31 - 35-vuotiaat (29 %), 51 - 55-vuotiaat (34 %) ja yli 56-
vuotiaat (27 %). Yli puolet (60 %) 21 - 25-vuotiaista oli jokseenkin eri mieltä. 
 
 
Kuvio 19. Väittämä 2: miehet. 
 
Miesten mielipiteet siitä, miten KappAhl ymmärtää heitä yksilönä vaihtelevat ikäryhmit-
täin (kuvio 19). Täysin eri mieltä (arvo 1) olevia oli ikäryhmissä alle 20-vuotiaat (40 %), 
31 - 35-vuotiaat (50 %) ja 41 - 45-vuotiaat (50 %). Kaikissa ikäryhmissä vastaukset 
painottuivat kuitenkin positiivisiin arvoihin 4-6 sillä vähintään puolet ikäryhmästä oli 
edes jokseenkin samaa mieltä (arvo 4).  
 
Väittämä 3: KappAhlin muoti antaa mahdollisuuksia ja neuvoja pukeutumiseen 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
0 % 
0 % 
50 % 
0 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
50 % 
20 % 
20 % 
0 % 
50 % 
75 % 
20 % 
60 % 
50 % 
0 % 
100 % 
50 % 
25 % 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 20. Väittämä 3: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaiset kokevat KappAhlin muodin antavan heille mahdollisuuksia ja neuvoja pu-
keutumiseen (kuvio 20). Kaikista ikäryhmistä vastaukset painottuivat jokseenkin samaa 
mieltä tai samaa mieltä vastauksiin sekä jokaisesta ikäryhmästä löytyi myös täysin sa-
maa mieltä vastauksia. Selkein tyytymättömyys oli 31 - 35-vuotiaissa, joista 20 prosent-
tia vastasi jokseenkin eri mieltä ja kuusi prosenttia oli eri mieltä.  
 
 
Kuvio 21. Väittämä 3: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
6 % 
0 % 
0 % 
0 % 
3 % 
0 % 
0 % 
1 % 
0 % 
7 % 
6 % 
2  
5 % 
3 % 
3 % 
16 % 
17 % 
9 % 
20 % 
6 % 
11 % 
20 % 
7 % 
4 % 
37 % 
30 % 
41 % 
34 % 
36 % 
27 % 
26 % 
35 % 
36 % 
26 % 
30 % 
36 % 
31 % 
42 % 
43 % 
34 % 
42 % 
38 % 
21 % 
17 % 
7 % 
9 % 
14 % 
11 % 
20 % 
13 % 
18 % 
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alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
4 % 
0 % 
8 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
6 % 
15 % 
14 % 
14 % 
15 % 
47 % 
31 % 
14 % 
0 % 
50 % 
25 % 
13 % 
26 % 
40 % 
15 % 
14 % 
29 % 
25 % 
25 % 
33 % 
33 % 
23 % 
7 % 
23 % 
29 % 
43 % 
25 % 
25 % 
33 % 
7 % 
26 % 
6 % 
8 % 
29 % 
14 % 
0 % 
25 % 
34 % 
47 % 
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Klubiin kuulumattomat naisten mielipiteet KappAhlin muodista eivät ole selkeitä mis-
sään ikäryhmässä (kuvio 21). Kaikista ikäryhmistä paitsi 41 - 45-vuotiaat ovat valinneet 
myös täysin samaa mieltä -vaihtoehdon. 21 - 25-vuotiaista melkein puolet (47 %) on 
jokseenkin eri mieltä (arvo 3). 26 - 30-vuotiaista suurin osa (54 %) oli vastannut joko 
täysin eri mieltä (8 %), eri mieltä (15 %) tai jokseenkin eri mieltä (31 %). Myös puolet 
(50 %) 41 - 45-vuotiaista oli jokseenkin eri mieltä (arvo 3).  
 
 
Kuvio 22. Väittämä 3: miehet. 
 
Miesten mielipiteet KappAhlin muodista jakautuvat kaikkien arvojen välille (kuvio 22). 
Yli 56-vuotiaat olivat joko jokseenkin samaa mieltä (50 %) tai samaa mieltä (50 %). 46 - 
50-vuotiaat olivat täysin samaa mieltä (100 %). 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %) oli jok-
seenkin eri mieltä (arvo 3) ja toiset puolet (50 %) samaa mieltä (arvo 5). 36 - 40-
vuotiaat olivat samaa mieltä (100 %). 31 - 35-vuotiaat olivat joko jokseenkin eri mieltä 
(50 %) tai jokseenkin samaa mieltä (50 %). 26 - 30-vuotiaista puolet (50 %) olivat jok-
seenkin samaa mieltä (arvo 4) ja toiset puolet (50 %) samaa mieltä (arvo 5). 21 - 25-
vuotiaista melkein puolet (40 %) oli eri mieltä väittämästä ja loput joko jokseenkin sa-
maa mieltä (20 %) tai samaa mieltä (40 %). Alle 20-vuotiaista melkein puolet (40 %) oli 
täysin eri mieltä ja loput eri mieltä (20 %), samaa mieltä (20 %) tai täysin samaa mieltä 
(20 %).  
 
Väittämä 4: KappAhlin muoti on hyvännäköistä ja kestävää designia 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
40 % 
0 % 
0 % 
50 % 
50 % 
20 % 
50 % 
50 % 
0 % 
50 % 
20 % 
40 % 
50 % 
0 % 
100 % 
50 % 
50 % 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 23. Väittämä 4: Naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubiin kuuluvat naiset ajattelevat selkeästi positiivisesti KappAhlin muodin hyvännä-
köisyydestä ja designin kestävyydestä (kuvio 23) sillä jokaisen ikäryhmän vastaukset 
painottuvat arvoihin 4-6.  
 
 
Kuvio 24. Väittämä 4: Naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
Naiset, jotka eivät kuulu klubiin, suhtautuvat myös hyvin positiivisesti väittämään neljä 
sillä melkein kaikkien ikäryhmien vastaukset painottuvat arvoihin 4-6 (kuvio 24). Sel-
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
1 % 
7 % 
6 % 
5 % 
3 % 
4 % 
3 % 
5 % 
13 % 
14 % 
5 % 
8 % 
5 % 
11 % 
13 % 
14 % 
37 % 
20 % 
14 % 
40 % 
30 % 
27 % 
37 % 
32 % 
29 % 
37 % 
43 % 
52 % 
29 % 
46 % 
49 % 
34 % 
32 % 
36 % 
21 % 
17 % 
14 % 
21 % 
16 % 
16 % 
14 % 
23 % 
17 % 
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0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
4 % 
0 % 
15 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
4 % 
0 % 
10 % 
33 % 
16 % 
14 % 
29 % 
50 % 
19 % 
23 % 
33 % 
23 % 
43 % 
42 % 
25 % 
75 % 
33 % 
40 % 
26 % 
20 % 
23 % 
29 % 
29 % 
25 % 
25 % 
0 % 
14 % 
33 % 
14 % 
23 % 
14 % 
0 % 
0 % 
0 % 
67 % 
27 % 
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56 
  
keintä eroavaisuutta on ikäryhmissä 41 - 45-vuotiaat, joista puolet (50 %) oli jokseenkin 
eri mieltä (arvo 3), 36 - 40-vuotiaat, joista melkein kolmas osa (29 %) oli jokseenkin eri 
mieltä ja 21 - 25-vuotiaat, joista kolmas osa (33 %) oli jokseenkin eri mieltä.  
 
 
Kuvio 25. Väittämä 4: miehet. 
 
Miesten mielipiteet KappAhlin muodin hyvännäköisyydestä ja designin kestävyydestä 
vaihtelee suuremmin vain alle 25-vuotiailla (kuvio 25). Kaikki (100 %) yli 56-vuotiaista 
ovat samaa mieltä (arvo 5). Täysin samaa mieltä (arvo 6) olivat kaikki (100 %) 46 - 50-
vuotiaat ja kaikki (100 %) 36 - 40-vuotiaat. 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %) oli eri mieltä 
(arvo 2) ja puolet (50 %) samaa mieltä (arvo 5). 31 - 35-vuotiaista kaikki (100 %) olivat 
jokseenkin samaa mieltä (arvo 4) väittämän kanssa. 26 - 30-vuotiaista puolet (50 %) oli 
jokseenkin eri mieltä (arvo 3) ja toiset puolet (50 %) samaa mieltä (arvo 5). 21 - 25-
vuotiaiden vastaukset sijoittuivat arvoille 2-6, joista jokainen sai 20 prosenttia vastauk-
sista. Alle 20-vuotiaista melkein puolet (40 %) oli täysin eri mieltä. Osa (20 %) oli eri 
mieltä ja loput olivat joko samaa mieltä (20 %) tai täysin samaa mieltä (20 %).  
 
Väittämä 5: KappAhlin vaatteet ovat inspiroivia 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
20 % 
50 % 
0 % 
20 % 
50 % 
0 % 
20 % 
0 % 
100 % 
20 % 
20 % 
50 % 
0 % 
50 % 
100 % 
20 % 
20 % 
0 % 
100 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 26. Väittämä 5: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Suurin osa klubilaisista kokee KappAhlin vaatteiden olevan inspiroivia (kuvio 26) sillä 
jokaisen ikäryhmän vastaukset painottuivat arvoille 4-6. Suurin osa 51 - 55-vuotiaista 
oli joko samaa mieltä (48 %) tai täysin samaa mieltä (16 %).  
 
 
Kuvio 27. Väittämä 5: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
Naisten, jotka eivät ole klubilaisia, vastaukset vaihtelevat suuresti eri ikäryhmissä (ku-
vio 27). Suurin osa (74 %) alle 20-vuotiaista ovat jokseenkin samaa mieltä, samaa 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
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21-25 -vuotiaat 
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2 % 
4 % 
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14 % 
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19 % 
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4 % 
14 % 
32 % 
39 % 
30 % 
38 % 
32 % 
32 % 
40 % 
29 % 
34 % 
32 % 
27 % 
39 % 
43 % 
36 % 
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34 % 
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11 % 
5 % 
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16 % 
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0 % 
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33 % 
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33 % 
20 % 
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mieltä tai täysin samaa mieltä väittämän kanssa. Myös yli puolet (62 %) 26 - 30-
vuotiaista vastasivat arvoin 4-6. Lisäksi arvoin 4-6 vastasivat 31 - 35-vuotiaat (71 %), 
36 - 40-vuotiaat (86 %), 46 - 50-vuotiaat (75 %) ja yli 56-vuotiaat (80 %). Kaikista eni-
ten 51 - 55-vuotiaat olivat samaa mieltä sillä heistä yli puolet (67 %) oli samaa mieltä ja 
kolmas osa (33 %) oli täysin samaa mieltä.  
 
 
Kuvio 28. Väittämä 5: miehet. 
 
Miehissä 46 - 50-vuotiaat olivat kaikki (100 %) täysin samaa mieltä väittämän kanssa 
(kuvio 28). Suurin osa (75 %) yli 56-vuotiaista ja kaikki (100 %) 36 - 40-vuotiaista olivat 
samaa mieltä. Loput olivat joko jokseenkin samaa mieltä, jokseenkin eri mieltä, eri 
mieltä tai jopa täysin eri mieltä.  
 
Väittämä 6: KappAhlista löydän aina jotain, mistä pidän 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
0 % 
0 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
20 % 
0 % 
50 % 
0 % 
40 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
50 % 
50 % 
25 % 
40 % 
50 % 
0 % 
100 % 
0 % 
75 % 
40 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 29. Väittämä 6: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Kuin jo aiempienkin väittämien kohdalla, myös 6. väittämässä klubilaisten vastaukset 
painottuvat kaikissa ikäryhmissä arvoihin 4-6 (kuvio 29). Kolmas osa (31 %) alle 20-
vuotiaista oli väittämästä joko eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä. Myös 21 - 25-
vuotiaista kolmas osa (34 %) oli väittämästä täysin eri mieltä, eri mieltä tai jokseenkin 
eri mieltä. Nämä vastaukset ovat hyvin ymmärrettäviä sillä nämä ikäryhmät eivät kuulu 
KappAhlin kohderyhmään. 
 
 
Kuvio 30. Väittämä 6: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
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3 % 
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3 % 
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Alle 20-vuotiaista 40-vuotiaisiin klubiin kuulumattomien vastaukset sijoittuvat kaikkiin 
arvoihin eli 1-6 (kuvio 30). 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %) oli väittämästä jokseenkin 
samaa mieltä, neljäs osa (25 %) eri mieltä ja loput (25 %) täysin eri mieltä. 46 - 50-
vuotiaista puolet (50 %) oli jokseenkin eri mieltä ja loput joko eri mieltä (25 %) tai jok-
seenkin samaa mieltä (25 %). 51 - 55-vuotiaiden vastaukset jakautuivat tasaisesti jok-
seenkin eri mieltä (33 %) ja samaa mieltä (33 %) oleviin sekä täysin samaa mieltä (34 
%) oleviin. Yli 56-vuotiaista yli puolet (66 %) oli joko samaa mieltä (53 %) tai täysin 
samaa mieltä (13 %).  
 
 
Kuvio 31. Väittämä 6: miehet. 
 
Miehistä 36 - 40-vuotiaista kaikki (100 %) ja 46 - 50-vuotiaista kaikki (100 %) sekä 31 - 
35-vuotiaista puolet (50 %) ja 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %) oli samaa mieltä (arvo 5) 
väittämästä (kuvio 31). Tyytyväisimpiä valikoimaan olivat yli 56-vuotiaat, joista puolet 
(50 %) oli täysin samaa mieltä, neljäs osa (25 %) samaa mieltä ja loput (25 %) jok-
seenkin samaa mieltä. Alle 20-vuotiaat ja 21 - 25-vuotiaat olivat muihin ikäryhmiin ver-
rattuna eniten eri mieltä väittämästä. 
 
Väittämä 7: KappAhlin vaatteet saavat oloni tuntumaan viehättävältä 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
40 % 
0 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
50 % 
0 % 
20 % 
0 % 
0 % 
50 % 
0 % 
20 % 
50 % 
0 % 
25 % 
20 % 
20 % 
50 % 
0 % 
100 % 
50 % 
100 % 
25 % 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
50 % 
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Kuvio 32. Väittämä 7: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Jokaisen ikäryhmän klubilaisten vastaukset painottuvat arvoihin 4-6 (kuvio 32). Alle 20-
vuotiaista noin neljännes (26 %) oli jokseenkin eri mieltä. 21 - 25-vuotiaista 3 % oli täy-
sin eri mieltä, 10 % eri mieltä ja 17 % jokseenkin eri mieltä. 46 - 50-vuotiaissa oli 3 % 
eri mieltä ja 23 % jokseenkin eri mieltä.  
 
 
Kuvio 33. Väittämä 7: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
3 % 
0 % 
0 % 
0 % 
2 % 
0 % 
0 % 
0 % 
10 % 
5 % 
1  
3 % 
3 % 
2  
26 % 
17 % 
11 % 
15 % 
22 % 
11 % 
23 % 
19 % 
16 % 
26 % 
27 % 
25 % 
26 % 
28 % 
32 % 
31 % 
19 % 
34 % 
26 % 
30 % 
39 % 
49 % 
38 % 
41 % 
29 % 
46 % 
34 % 
22 % 
13 % 
20 % 
9 % 
12 % 
11 % 
14 % 
16 % 
14 % 
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8 % 
14 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
12 % 
7 % 
7 % 
0 % 
14 % 
25 % 
8 % 
14 % 
27 % 
15 % 
14 % 
14 % 
25 % 
50 % 
13 % 
26 % 
33 % 
31 % 
29 % 
58 % 
25 % 
50 % 
33 % 
33 % 
26 % 
33 % 
31 % 
29 % 
0 % 
0 % 
0 % 
67 % 
33 % 
21 % 
0 % 
8 % 
14 % 
14 % 
25 % 
0 % 
13 % 
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Naisten, jotka eivät ole klubilaisia, vastaukset vaihtelevat useimmissa ikäryhmissä (ku-
vio 33). Kaikissa muissa ikäryhmissä paitsi 41 - 45-vuotiaat ja 46 - 50-vuotiaat, vasta-
ukset painottuvat arvoihin 4-6. 41 - 45-vuotiaista vastaukset sijoittuivat tasaisesti eri 
mieltä, jokseenkin eri mieltä, jokseenkin samaa mieltä ja täysin samaa mieltä oleviin. 
46 - 50-vuotiaista puolet (50 %) oli jokseenkin eri mieltä ja loput (50 %) jokseenkin sa-
maa mieltä.  
 
 
Kuvio 34. Väittämä 7: miehet. 
 
Miehissä jokaisesta ikäryhmästä edes osa tunsi olonsa viehättäväksi KappAhlin vaat-
teissa (kuvio 34). Yli 36-vuotiaat (36 - 56+) olivat eniten samaa mieltä väittämän kans-
sa verrattuna nuorempiin vastaajiin.  
 
Väittämä 8: KappAhlin muoti tuntuu hyvältä ja se puhuttelee minua 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
20 % 
50 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
20 % 
0 % 
0 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
40 % 
50 % 
25 % 
20 % 
50 % 
0 % 
100 % 
50 % 
75 % 
40 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 35. Väittämä 8: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Jokaisessa muussa ikäryhmässä paitsi alle 20-vuotiaissa, vastaukset painottuivat ar-
voihin 4-6 (kuvio 35). Alle 20-vuotiaissa vajaa puolet (42 %) oli jokseenkin eri mieltä. 
Loput olivat jokseenkin samaa mieltä (16 %), samaa mieltä (32 %) tai täysin samaa 
mieltä (10 %).  
 
 
Kuvio 36. Väittämä 8: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
3 % 
2 % 
0 % 
0 % 
3 % 
3 % 
0 % 
0 % 
7 % 
2 % 
5 % 
0 % 
6 % 
2  
4 % 
42 % 
20 % 
14 % 
20 % 
20 % 
16 % 
14 % 
13 % 
7 % 
16 % 
37 % 
27 % 
34 % 
30 % 
35 % 
29 % 
23 % 
38 % 
32 % 
23 % 
39 % 
37 % 
42 % 
35 % 
31 % 
39 % 
39 % 
10 % 
10 % 
16 % 
4 % 
8 % 
11 % 
17 % 
23 % 
12 % 
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Vähintään noin puolet jokaisesta ikäryhmästä klubiin kuulumattomista naisista vastasi-
vat arvoin 4-6 (kuvio 36). Jokaisesta ikäryhmästä paitsi 51 - 55-vuotiaista, vastauksia 
oli huomattavasti myös jokseenkin eri mieltä -kohdassa (arvo 3). 51 - 55-vuotiaista yli 
puolet (67 %) oli samaa mieltä ja loput (33 %) jokseenkin samaa mieltä.  
 
 
Kuvio 37. Väittämä 8: miehet. 
 
Miesten vastaukset vaihtelevat ikäryhmittäin (kuvio 37). Ikäryhmät, joissa noin puolet 
vastasi arvovälille 1-3, olivat alle 20-vuotiaat (60 %), 21 - 25-vuotiaat (40 %), 26 - 30-
vuotiaat (50 %), 31 - 35-vuotiaat (50 %) ja 41 - 45-vuotiaat (50 %).  
 
Väittämä 9: KappAhlin vaatteissa tunnen oloni itsevarmaksi 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
0 % 
0 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
40 % 
50 % 
0 % 
50 % 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
50 % 
50 % 
75 % 
40 % 
40 % 
50 % 
0 % 
100 % 
0 % 
25 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 38. Väittämä 9: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaisista jokaisesta ikäryhmästä vähintään puolet vastauksista asettui arvoihin 4-6 
(kuvio 38). Alle 20-vuotiaista 68 %, 21 - 25-vuotiaista 73 %, 26 - 30-vuotiaista 88 %, 31 
- 35-vuotiaista 74 %, 36 - 40-vuotiaista 76 %, 41 - 45-vuotiaista 78 %, 46 - 50-vuotiaista 
74 %, 51 - 55-vuotiaista 78 % ja yli 56-vuotiaista 86 % vastasivat väittämään arvoin 4-
6.  
 
 
Kuvio 39. Väittämä 9: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
5 % 
0 % 
3 % 
0 % 
6 % 
7 % 
5 % 
9 % 
4 % 
3 % 
6 % 
0 % 
2  
26 % 
20 % 
7 % 
17 % 
20 % 
14 % 
20 % 
19 % 
12 % 
21 % 
33 % 
27 % 
34 % 
26 % 
30 % 
26 % 
26 % 
39 % 
26 % 
30 % 
43 % 
29 % 
44 % 
43 % 
31 % 
48 % 
36 % 
21 % 
10 % 
18 % 
11 % 
6 % 
5 % 
17 % 
4 % 
11 % 
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14 % 
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33 % 
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Klubiin kuulumattomien vastauksista vähintään puolet painottui arvoihin 4-6 jokaisessa 
ikäryhmässä paitsi 46 - 50-vuotiailla (kuvio 39). 46 - 50-vuotiaista puolet (50 %) oli jok-
seenkin eri mieltä, neljäs osa (25 %) täysin eri mieltä ja loput (25 %) jokseenkin samaa 
mieltä.  
 
 
Kuvio 40. Väittämä 9: miehet. 
 
Miesten vastauksissa on eroja joka ikäryhmässä (kuvio 40). Positiivisimmin (arvot 4-6) 
vastasi ikäryhmät 21 - 25-vuotiaat (60 %), 36 - 40-vuotiaat (100 %), 46 - 50-vuotiaat 
(100 %) ja yli 56-vuotiaat (100 %). Alle 20-vuotiaista 40 % oli täysin eri mieltä ja 20 % 
eri mieltä. 26 - 30-vuotiaista ja 31 - 35-vuotiaista puolet (50 %) oli täysin eri mieltä ja 
puolet (50 %) samaa mieltä väittämän kanssa. 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %) oli väit-
tämästä eri mieltä ja loput (50 %) samaa mieltä. 
 
Väittämä 10: KappAhlin tuotteet ovat hyviä hinta-laatusuhteeltaan 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 120 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
40 % 
0 % 
50 % 
50 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
20 % 
20 % 
0 % 
0 % 
50 % 
0 % 
20 % 
0 % 
20 % 
40 % 
25 % 
0 % 
20 % 
50 % 
50 % 
100 % 
50 % 
75 % 
20 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
0 % 
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Kuvio 41. Väittämä 10: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaiset olivat jokaisessa ikäryhmässä hyvin samoilla linjoilla (kuvio 41). Vähintään 
puolet jokaisesta ikäryhmästä paitsi 21 - 25-vuotiaat, vastasi väittämään arvoin 5-6. 21 
- 25-vuotiaista kolmas osa (33 %) oli jokseenkin samaa mieltä, 23 % samaa mieltä ja 
20 % täysin samaa mieltä.  
 
 
Kuvio 42. Väittämä 10: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
0 % 
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7 % 
2  
8 % 
3 % 
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16 % 
17 % 
14 % 
8 % 
8 % 
14 % 
6 % 
7 % 
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21 % 
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32 % 
23 % 
20 % 
24 % 
31 % 
29 % 
29 % 
47 % 
23 % 
41 % 
46 % 
46 % 
35 % 
40 % 
48 % 
38 % 
10 % 
20 % 
11 % 
15 % 
26 % 
24 % 
23 % 
16 % 
22 % 
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Alle 36-vuotiaiden klubiin kuulumattomien vastaukset asettuvat kaikille arvoille eli 1-6 
(kuvio 42). Näissä ikäryhmissä kuitenkin yli puolet vastauksista meni arvoille 4-6 niin 
että alle 20-vuotiaat (69 %), 21 - 25-vuotiaat (68 %), 26 - 30-vuotiaat (69 %) ja 31 - 35-
vuotiaat (86 %). Ikäryhmistä, jotka luokiteltaisiin KappAhlin kohderyhmäksi, vähintään 
puolet vastasi arvoin 4-6. Yli 56-vuotiaista reilusti yli puolet (87 %) vastasi arvoin 4-6.  
 
 
Kuvio 43. Väittämä 10: miehet. 
 
Miehistä vähintään puolet yli 26-vuotiaista vastasi arvoin 4-6 (kuvio 43). 21 - 25-
vuotiaista 40 % oli jokseenkin samaa mieltä ja 20 % täysin samaa mieltä. Alle 20-
vuotiaista 40 % oli täysin samaa mieltä.  
 
8.1.3 Sanaparit 
 
Seuraavassa kohdassa kyselyä vastaajan tuli valita sanapareista parhaiten KappAhlia 
kuvaava sana (Liite 1). 
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0 % 
0 % 
20 % 
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20 % 
50 % 
40 % 
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50 % 
0 % 
100 % 
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0 % 
0 % 
0 % 
100 % 
25 % 
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Kuvio 44. Sanaparivastaukset: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaisista suurin osa jokaisessa ikäryhmässä suosi sanoja naisellinen, rento, aito, 
selkeä, mukava, luotettava ja tarkoituksenmukainen (kuvio 44). Sanaparista tavan-
omainen - yksilöllinen ei tuloksista selvinnyt selkeää voittajaa. Yli puolet alle 31-
vuotiaista valitsi tavanomaisen niin että alle 20-vuotiaista 57 %, 21 - 25-vuotiaista 71 % 
ja 26 - 30-vuotiaista 59 %. Yksilölliseksi KappAhlin määritteli puolet (52 %) 31 - 35-
vuotiaista ja puolet (50 %) 36 - 40-vuotiaista. Suurin osa (82 %) 41 - 45-vuotiaista valit-
si tavanomaisen. 46 - 50-vuotiaista puolet (50 %) valitsi vaihtoehdoista tavanomaisen 
ja puolet (50 %) yksilöllisen. Yksilöllisen valitsi 51 - 55-vuotiaista yli puolet (74 %) ja yli 
56-vuotiaista yli puolet (62 %).  
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Kuvio 45. Sanaparivastaukset: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
Klubiin kuulumattomista naisista suurin osa suosi sanoja naisellinen, rento, aito, sel-
keä, mukava, luotettava, tarkoituksenmukainen ja tavanomainen (kuvio 45).  
 
 
Kuvio 46. Sanaparivastaukset: miehet. 
 
Miesten vastaukset painottuivat sanoihin naisellinen, rento, aito, selkeä, mukava, luo-
tettava ja tarkoituksenmukainen (kuvio 46). Sanapari tavanomainen - yksilöllinen jakoi 
mielipiteet melkein tasan. Sanan tavanomainen valitsi 21 - 25-vuotiaista yli puolet (67 
%), 26 - 30-vuotiaista kaikki (100 %), 31 - 35-vuotiaista puolet (50 %) ja 41 - 45-
vuotiaista puolet (50 %). Sanan yksilöllinen valitsi alle 20-vuotiaista kaikki (100 %), 31 - 
0 % 
10 % 
20 % 
30 % 
40 % 
50 % 
60 % 
70 % 
80 % 
90 % 
100 % 
n
a
is
e
lli
n
e
n
 
ty
tt
ö
m
ä
in
e
n
 
re
n
to
 
jä
yk
k
ä
 
p
in
n
a
lli
n
e
n
 
a
it
o
 
s
e
lk
e
ä
 
s
e
k
a
v
a
 
m
u
k
a
v
a
 
e
p
ä
m
ä
ä
rä
in
e
n
 
e
p
ä
v
a
rm
a
 
lu
o
te
tt
a
v
a
 
e
p
ä
k
ä
yt
ä
n
n
ö
lli
n
e
n
 
ta
rk
o
it
u
k
s
e
n
m
u
k
a
i…
 
ta
v
a
n
o
m
a
in
e
n
 
y
k
s
ilö
lli
n
e
n
 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
0 % 
10 % 
20 % 
30 % 
40 % 
50 % 
60 % 
70 % 
80 % 
90 % 
100 % 
n
a
is
e
lli
n
e
n
 
ty
tt
ö
m
ä
in
e
n
 
re
n
to
 
jä
yk
k
ä
 
p
in
n
a
lli
n
e
n
 
a
it
o
 
s
e
lk
e
ä
 
s
e
k
a
v
a
 
m
u
k
a
v
a
 
e
p
ä
m
ä
ä
rä
in
e
n
 
e
p
ä
v
a
rm
a
 
lu
o
te
tt
a
v
a
 
e
p
ä
k
ä
yt
ä
n
n
ö
lli
n
e
n
 
ta
rk
o
it
u
k
s
e
n
m
u
k
a
in
e
n
 
ta
v
a
n
o
m
a
in
e
n
 
y
k
s
ilö
lli
n
e
n
 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
71 
  
35-vuotiaista puolet (50 %), 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %), 46 - 50-vuotiaista kaikki 
(100 %) ja yli 56-vuotiaista kaikki (100 %).  
 
8.1.4 Brändin ikä ja mainonta 
 
Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, minkä ikäiseksi vastaaja arvioisi KappAhlin, 
jos tämä olisi ihminen (Liite 1). Tämä esitettiin avoimena kysymyksenä ja tuloksissa 
vastaukset on ryhmitelty KappAhlin kohderyhmän mukaan.  
 
 
Kuvio 47. Arviot KappAhlin iäksi: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaisten ikäryhmästä 26 - 30-vuotiaat ikäryhmään yli 56-vuotiaat suurin osa vastasi 
sellaisen iän, joka sijoittuu 35 - 55 ikä vuosiin (kuvio 47). 21 - 25-vuotiaista noin puolet 
(52 %) arvioivat iäksi alle 35 vuotta. Alle 20-vuotiaista yli puolet (70 %) arvioi iäksi alle 
35 vuotta. Kysymykseen vastattiin myös sanallisesti kuvaillen, millainen KappAhl-
ihminen olisi. 26 - 30-vuotiaiden ikäryhmästä arvioitiin hänen olevan tyylikäs ja rento 
sekä perheenäiti, joka ostaa tyylitajuisesti ja taloudellisesti koko perheelle. 31 - 35-
vuotiaiden ikäryhmästä hänen ajateltiin olevan nuorekas keski-ikäinen ja iätön. Myös 
36 - 40-vuotiaiden ikäryhmästä osa kuvaili häntä keski-ikäiseksi. Lisäksi hän olisi rento, 
selkeä ja huumorintajuinen. Ikäryhmästä 41 - 45-vuotiaat hänet mainittiin iättömäksi. 
Ikäryhmästä 46 - 50-vuotiaat hänet kuvailtiin kaupunkilaiseksi ja nuorekkaaksi sekä 
iättömäksi. Ikäryhmissä 51 - 55-vuotiaat ja yli 56-vuotiaat hänet kuvailtiin iättömäksi.  
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Kuvio 48. Arviot KappAhlin iäksi: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
Klubiin kuulumattomista vastaajista KappAhl-ihmisen arvioitiin 35 - 55-vuotiaaksi (kuvio 
48) ikäryhmissä 21 - 25-vuotiaat (50 %), 26 - 30-vuotiaat (64 %), 31 - 35-vuotiaat (50 
%), 41 - 45-vuotiaat (50 %), 46 - 50-vuotiaat (50 %), 51 - 55-vuotiaat (50 %) ja yli 56-
vuotiaat (50 %). Alle 20-vuotiaat arvioivat hänet selkeästi (86 %) alle 35-vuotiaaksi. 
Myös 36 - 40-vuotiaista yli puolet (57 %) arvioivat hänen olevan alle 35 vuotta. Alle 20-
vuotiaiden ikäryhmästä arvioitiin KappAhl-ihmisen olevan itsevarma, monipuolinen ja 
menestyvä. 21 - 25-vuotiaiden ikäryhmästä häntä kuvailtiin tavalliseksi ja positiivisella 
tavalla ”ei huomiota herättäväksi”. Ikäryhmästä 26 - 30-vuotiaat hänet arvioitiin keski-
ikäiseksi ja ikäryhmästä 31 - 35-vuotiaat häntä kuvailtiin tyylikkääksi. 
 
Taulukko 1. Arviot KappAhlin iäksi: miesten vastaukset. 
alle 20-vuotiaat 15 - 25, 17, 23, 26, erittäin vanha 
21 - 25-vuotiaat 26, 28, 30, 38, 39 
26 - 30-vuotiaat 35 - 40 
31 - 35-vuotiaat 25, 35 
36 - 40-vuotiaat 25 
41 - 45-vuotiaat 40+, 45 
46 - 50-vuotiaat 50 
51 - 55-vuotiaat   
56 v. ja yli 20, 30, 35, 0 - 64 
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Miesten vastauksia oli vähän, joten ne kaikki on esitetty taulukossa 1. Alle 20-
vuotiaiden ikäryhmä arvioi KappAhl-ihmisen alle 26-vuotiaaksi, mutta yhdessä vasta-
uksessa hänet kuvailtiin erittäin vanhaksi. Ikäryhmästä 21 - 25-vuotiaat hänet arvioitiin 
26 - 39-vuotiaaksi. Ikäryhmän 26 - 30-vuotiaiden mukaan hän olisi 35 - 40-vuotias. 31 - 
35-vuotiaiden mukaan hän olisi joko 25- tai 35-vuotias ja 36 - 40-vuotiaat arvioi hänet 
25-vuotiaaksi. Ikäryhmästä 41 – 45-vuotiaat arvioivat hänet yli 40-vuotiaaksi ja 46 - 50-
vuotiaat 50-vuotiaaksi. Yli 56-vuotiaiden ikäryhmässä vastauksissa oli suurempia eroja. 
Yksi oli sitä mieltä, että hän olisi 20-vuotias, toinen arvioi hänet 30-vuotiaaksi ja kolmas 
kuvailisi 35-vuotiaaksi. Yhden vastauksen mukaan hän oli 0 - 64-vuotias. 
 
Seuraavaksi kyselylomakkeessa tiedusteltiin, onko vastaaja nähnyt KappAhlin mainok-
sia viimeisen kuuden kuukauden aikana. Jatkokysymyksenä oli, että missä vastaaja oli 
mainoksia nähnyt. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon tai mainita 
vielä jonkun muun vaihtoehdon. 
 
 
Kuvio 49. Onko nähnyt KappAhlin mainoksia viimeisen 6 kk:n aikana: naiset, jotka ovat klubilai-
sia. 
 
Klubilaisista suurin osa jokaisesta ikäryhmästä oli nähnyt KappAhlin mainoksia (kuvio 
49).  
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Kuvio 50. Missä ovat nähneet mainoksia: naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Jokaisesta ikäryhmästä mainoksia oli nähty kaikissa vaihtoehtoina olleissa kanavissa 
(kuvio 50). Alle 20-vuotiaissa eniten vastauksia keräsivät sosiaalinen media (31 %) ja 
Internet (27 %). Myös ikäryhmästä 21 - 25-vuotiaat olivat nähneet mainoksia eniten 
Internetissä (25 %) ja sosiaalisessa mediassa (23 %) sekä televisiossa (20 %). Lisäksi 
mainittiin kaduilla olevat mainostaulut. 26 - 30-vuotiaista kolme vahvinta kanavaa olivat 
Internet (26 %), sosiaalinen media (25 %) ja televisio (21 %). 31 - 35-vuotiaat olivat 
nähneet mainoksia eniten Internetissä (28 %), suoramainontana (24 %) ja sosiaalises-
sa mediassa (21 %) sekä katustandit mainittiin. Ikäryhmän 36 - 40-vuotiaiden vastauk-
set painottuivat suoramainontaan (29 %), Internetiin (21 %) ja sosiaaliseen mediaan 
(21 %). Myös 41 - 45-vuotiailla vahvimpana oli suoramainonta (32 %) ja tämän jälkeen 
televisio (22 %) ja sosiaalinen media (20 %). 46 - 50-vuotiaillakin vahvimpana oli suo-
ramainonta (29 %) ja sen lisäksi Internet (25 %), televisio (18 %) sekä muoti- ja aika-
kauslehdet (18 %). 51 - 55-vuotiaissa eniten vastauksia keräsivät suoramainonta (30 
%), muoti- ja aikakauslehdet (21 %), Internet (19 %) sekä maininnan sai myös mainos-
taulut. Yli 56-vuotiaiden ikäryhmästä mainoksia oli eniten nähty suoramainontana (30 
%) ja muoti- ja aikakauslehdissä (26 %). 
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Kuvio 51. Onko nähnyt KappAhlin mainoksia viimeisen 6 kk:n aikana: naiset, jotka eivät ole 
klubilaisia. 
 
Suurin osa klubiin kuulumattomistakin naisista ovat huomanneet KappAhlin mainoksia 
(kuvio 51). Ainoastaan ikäryhmästä 46 - 50-vuotiaat vain puolet (50 %) oli huomannut 
mainoksia.  
 
 
Kuvio 52. Missä ovat nähneet mainoksia: naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
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Klubiin kuulumattomien vastaukset siihen, missä he ovat mainoksia huomanneet, vaih-
teli osittain ikäryhmittäin (kuvio 52). Alle 20-vuotiailla eniten vastauksia keräsi sosiaali-
nen media (31 %), Internet (29 %) ja televisio (27 %). Lisäksi maininnan saivat mainos-
taulut. Myös 21 - 25-vuotiaat olivat eniten huomanneet mainoksia sosiaalisessa medi-
assa (47 %), Internetissä (20 %) ja televisiossa (20 %). 26 - 30-vuotiaista yli puolet (55 
%) oli huomannut mainoksia televisiossa sekä toiseksi eniten Internetissä (27 %). 31 - 
35-vuotiaista eniten vastauksia saivat Internet (28 %) ja sosiaalinen media (28 %). Ikä-
ryhmän 36 - 40-vuotiaiden vastaukset painottuivat sosiaaliseen mediaan (33 %), televi-
sioon (25 %) ja muoti- ja aikakauslehtiin (25 %). Suurin osa 41 - 45-vuotiaista (40 %) ja 
46 - 50-vuotiaista (67 %) oli nähnyt mainoksia televisiossa. Puolet (50 %) 51 - 55-
vuotiaista oli nähnyt mainoksia sosiaalisessa mediassa ja puolet (50 %) muoti- ja aika-
kauslehdissä. Yli 56-vuotiaiden vastaukset painottuivat sosiaaliseen mediaan (36 %) ja 
muoti- ja aikakauslehtiin (36 %), sekä myös Keskisuomalainen mainittiin.  
 
 
Kuvio 53. Onko nähnyt KappAhlin mainoksia viimeisen 6 kk:n aikana: miehet. 
 
Miehistä suurin osa joka ikäryhmästä oli huomannut KappAhlin mainoksia (kuvio 53). 
Ainoastaan 21 - 25-vuotiaista alle puolet (40 %) ja 31 - 35-vuotiaista puolet (50 %) vas-
tasi kyllä.  
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Kuvio 54. Missä ovat nähneet mainoksia: miehet. 
 
Miesten vastaukset mainontakanavista vaihtelivat ikäryhmittäin (kuvio 54). Alle 20-
vuotiaat olivat huomanneet mainoksia eniten Internetissä (33 %) ja sosiaalisessa me-
diassa (33 %), sekä myös mainostaulut mainittiin. 21 - 25-vuotiaista kaikki (100 %) 
mainitsivat television. 26 - 30-vuotiaista puolet (50 %) vastasi muoti- ja aikakauslehdet 
ja puolet (50 %) Internetin. Puolet (50 %) 31 - 35-vuotiaista mainitsi sosiaalisen median 
ja puolet (50 %) television. Kaikki (100 %) 36 - 40-vuotiaista vastasivat television. 41 - 
45-vuotiaista eniten vastauksia keräsi sosiaalinen media (40 %). 46 - 50-vuotiailla jo-
kainen vaihtoehto keräsi 20 % vastauksista. Yli 56-vuotiailla puolet (50 %) valitsi suo-
ramainonnan.  
 
8.1.5 Kestävä kehitys ja vastuullisuus 
 
Seuraava teema kyselyssä oli kestävä kehitys. Ensin selvitettiin, miettiikö vastaaja kes-
tävää kehitystä tehdessään ostopäätöstä.  
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Kuvio 55. Naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Suurin osa klubilaisista jokaisesta ikäryhmästä miettii kestävää kehitystä tehdessään 
ostopäätöstään. Heihin eivät kuulu ikäryhmät 21 - 25-vuotiaat ja 41 - 45-vuotiaat (kuvio 
55).  
 
 
Kuvio 56. Naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
Klubiin kuulumattomista vähintään puolet jokaisesta ikäryhmästä mietti kestävää kehi-
tystä tehdessään ostopäätöstä pois lukien ikäryhmän 21 - 25-vuotiaat (kuvio 56). 
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Kuvio 57. Miehet. 
 
Miehistä vähintään puolet jokaisesta ikäryhmästä mietti kestävää kehitystä tehdessään 
ostopäätöstä pois lukien ikäryhmät alle 20-vuotiaat ja 21 - 25-vuotiaat (kuvio 57).  
 
Seuraavaksi kysyttiin vastaajan mielipidettä siitä, kuinka hyvin KappAhl heidän mieles-
tään huomioi kestävän kehityksen. Tulokset jaoteltiin sen mukaan kuinka vastaajat 
olivat vastanneet edeltävään kysymykseen. Miesten vastauksissa tätä jaottelua ei tehty 
vähäisen vastausmäärän vuoksi.  
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Kuvio 58. Naiset, jotka ovat klubilaisia ja miettivät kestävää kehitystä tehdessään ostopäätöstä. 
 
Klubilaisista suurin osa jokaisesta ikäryhmästä vastasi KappAhlin huomioivan kestävän 
kehityksen joko hyvin tai erittäin hyvin (kuvio 58). Jokaisesta ikäryhmästä osa ei ollut 
kiinnittänyt huomiota asiaan. 31 - 35-vuotiaista 8 %, 36 - 40-vuotiaista 4 % ja 46 - 50-
vuotiaista 4 % vastasi KappAhlin huomioivan kestävän kehityksen huonosti.  
 
 
Kuvio 59. Naiset, jotka eivät ole klubilaisia ja miettivät kestävää kehitystä tehdessään ostopää-
töstä. 
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Klubiin kuulumattomista naisista suurin osa jokaisesta ikäryhmästä vastasi KappAhlin 
huomioivan kestävän kehityksen joko hyvin tai erittäin hyvin (kuvio 59). 46 - 50-
vuotiaista puolet (50 %) ja yli 56-vuotiaista vajaa puolet (42 %) ei ollut kiinnittänyt huo-
miota asiaan. Myös muista ikäryhmissä oli muutamia, jotka eivät olleet kiinnittäneet 
huomiota asiaan. 26 - 30-vuotiaista 10 % ja 36 - 40-vuotiaista 17 % vastasi KappAhlin 
huomioivan kestävän kehityksen huonosti.  
 
 
Kuvio 60. Miehet. 
 
Miehistä jokaisesta ikäryhmästä vähintään puolet oli sitä mieltä, että KappAhl on huo-
mioinut kestävän kehityksen joko hyvin tai erittäin hyvin (kuvio 60). 26 - 30-vuotiaista 
puolet (50 %) ja 41 - 45-vuotiaista puolet (50 %) ei ollut kiinnittänyt huomiota asiaan. 
Alle 20-vuotiaista 20 % vastasi KappAhlin huomioivan kestävän kehityksen erittäin 
huonosti.  
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Kuvio 61. Naiset, jotka ovat klubilaisia ja eivät mieti kestävää kehitystä tehdessään ostopäätös-
tä. 
 
Klubilaisista, jotka eivät mieti kestävää kehitystä tehdessään ostopäätöstä, suurin osa 
jokaisesta ikäryhmästä vastasi KappAhlin huomioivan kestävän kehityksen joko hyvin 
tai erittäin hyvin. Vain ikäryhmästä 51 - 55-vuotiaat 63 % ei ollut kiinnittänyt huomiota 
asiaan (kuvio 61).  
 
 
Kuvio 62. Naiset, jotka eivät ole klubilaisia ja eivät mieti kestävää kehitystä tehdessään ostopää-
töstä. 
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Klubiin kuulumattomista naisista, jotka eivät mieti kestävää kehitystä tehdessään osto-
päätöstä, vastasivat selkeästi KappAhlin huomioivan kestävän kehityksen joko hyvin tai 
sitten he eivät olleet kiinnittäneet huomiota asiaan (kuvio 62).  
 
Seuraavassa kysymyksessä selvitettiin vastaajien mielipidettä siitä, onko KappAhl vas-
tuullinen brändi. Kysymyksen vastausvaihtoehdoiksi oli annettu kyllä ja ei. Myös en 
osaa sanoa -vastauksia tuli jonkin verran, joten nämä päätettiin huomioida omana koh-
tanaan. Vastaustansa sai myös halutessaan perustella. 
 
 
Kuvio 63. Naiset, jotka ovat klubilaisia. 
 
Klubilaiset pitävät selkeästi KappAhlia vastuullisena brändinä sillä jokaisesta ikäryh-
mästä myöntävästi vastasi yli 80 % vastaajista (kuvio 63).  
 
Taulukko 2. Kommentteja siihen, onko KappAhl vastuullinen brändi. 
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21 - 25 
-vuotiaat 
 Vaatekeräys ja 
ekologiset 
puuvilla tuot-
teet ovat luo-
neet vastuulli-
sen imagon 
 Tekstiilikeräys 
  Ei ole tietoinen 
KappAhlin vas-
tuullisuudesta 
26 - 30 
-vuotiaat 
  Ketjuliike, jossa 
myydään edulli-
sia vaatteita 
 Vastuullisuutta ei 
tuoda selkeästi 
esille 
 Ei ole perehty-
nyt asiaan 
31 - 35  
-vuotiaat 
 Tekstiilikierrä-
tys (loistava 
idea!) 
  Aika paljon ak-
ryylivaatteita, 
joilla lyhyt käyt-
töikä 
 Ei ole perehty-
nyt asiaan 
36 - 40  
-vuotiaat 
 Toivoo Kap-
pAhlin olevan 
vastuullinen 
 Tekstiilikeräys 
on hyvä (tosin 
siitä saatavan 
alennuskupon-
gin ostoraja on 
liian korkea) 
 On ekologisia 
tuotteita 
  On ekopuuvil-
laa, mutta tuo-
tantomaa usein 
Kiina tai Bang-
ladesh. Eu-
rooppa olisi pa-
rempi. 
41 - 45  
-vuotiaat 
 Organic -
tuotteita 
 Asiat voisi olla 
paremminkin 
 Ei tiedä missä 
valmistus tapah-
tuu ja kankaat 
voisivat olla kes-
tävämpiä 
 Ei ole perehtynyt 
asiaan 
 Osaltansa var-
masti on vas-
tuullinen, mut-
ta hinta-
laatusuhde ei 
viesti vastuulli-
suudesta 
46 - 50  
-vuotiaat 
 Vaatteet kestä-
vät 
 Tekstiilikeräys 
 Vain yksittäiset 
tuotteet ovat 
kestävän kehityk-
sen periaatteen 
mukaisia, ei ko-
konaisuus 
 
 
 
 Ei ole perehty-
nyt asiaan 
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51 - 55  
-vuotiaat 
   Ei tunne Kap-
pAhlin tuotan-
tovastuullisuut-
ta, toivoo sen 
kuitenkin sisäl-
tyvän yritysvas-
tuullisuuteen 
 Ei ole tarpeeksi 
tietoa asiasta 
56 v. ja 
yli 
 Tekstiilikeräys 
 On ”vihreitä”-
tuotteita 
 Ei tuota asiak-
kaalle petty-
mystä 
 Hyvä vaihto-
oikeus 
 Halpatuonti  
 
 
Tekstiilikeräys ja ekologisista materiaaleista valmistetut tuotteet luovat vastaajien mu-
kaan mielikuvaa vastuullisesta brändistä (taulukko 2). Osa ei pidä KappAhlia vastuulli-
sena brändinä, koska he yhdistävät sen halpatuotantoon tai tuotantoketju ei ole lä-
pinäkyvää tai he kokevat, että vastuullisuudesta ei viestitä tarpeeksi.  
 
 
Kuvio 64. Naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
 
Klubiin kuulumattomista vähintään puolet jokaisesta ikäryhmästä pitää KappAhlia vas-
tuullisena brändinä (kuvio 64).  
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Taulukko 3. Kommentteja siihen, onko KappAhl vastuullinen brändi. 
 Kyllä Ei Ei osaa sanoa 
alle 20-
vuotiaat 
 Ei ole pereh-
tynyt asiaan, 
mutta tällai-
nen mielikuva 
on kuitenkin 
syntynyt 
 Vaatteet eivät 
ole huono-
kuntoisia 
 Saumat ovat huo-
nosti ja hajoavat 
helposti 
 Mielikuva muut-
tunut 
 Ei ole pereh-
tynyt asiaan 
26 - 30  
-vuotiaat 
   Ei ole pereh-
tynyt asiaan 
31 - 35  
-vuotiaat 
   Ei ole pereh-
tynyt asiaan 
36 - 40  
-vuotiaat 
  Tuotantoketju ei 
ole läpinäkyvä ei-
kä ole huomannut 
mainintaa ekolo-
gisista tuotteista 
 Ei ole pereh-
tynyt asiaan 
41 - 45  
-vuotiaat 
   Ei ole pereh-
tynyt asiaan 
46 - 50  
-vuotiaat 
  Valmistus halpa-
tuotantomaissa 
(?) 
 Tukevatko kulje-
tustavat ja kulje-
tusmatkat kestä-
vää kehitystä 
 
51 - 55  
-vuotiaat 
   Asioi har-
vemmin 
KappAhlissa, 
joten ei ole 
tarpeeksi tie-
toa asiasta 
56 v. ja yli  Ei turhakkeita   Oletuksena, 
että kaikki 
tuotetaan 
halpatyö-
voimalla 
 
 
Vaatteiden kestävyys ja tarkoituksenmukaisuus ovat muun muassa luoneet kuvaa vas-
tuullisesta brändistä (taulukko 3). Myös klubiin kuulumattomien kielteisissä vastauksis-
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sa kommentoitiin tuotantoketjun läpinäkymättömyyttä ja halpatuotantoa. Myös tuottei-
den kestävyyteen oli kiinnitetty huomiota.  
 
 
Kuvio 65. Miehet. 
 
Miehistä vähintään puolet jokaisesta ikäryhmästä pitää KappAhlia vastuullisena brän-
dinä (kuvio 65).  
 
Taulukko 4. Kommentteja siihen, onko KappAhl vastuullinen brändi. 
21 - 25  
-vuotiaat 
Vaatteet tulevat todennäköisesti samasta Thaimaan tehtaasta 
kuin muidenkin ketjujen tuotteet. (vastasi: ei) 
46 - 50  
-vuotiaat 
Saanut sellaisen mielikuvan mainonnan ja omien kokemuksien 
pohjalta. (vastasi: kyllä) 
 
Taulukon 4 mukaan vastuullisen mielikuvan KappAhl on luonut mainonnallaan ja vies-
tintä on vastannut kuluttajan kokemuksia. Kritiikkiä tuli tuotantomaista.  
 
8.1.6 KappAhlissa asiointi 
 
Viimeisessä kysymyksessä selvitettiin, miksi vastaaja valitsee KappAhlin tai miksi hän 
ei valitse KappAhlia. Kysymys oli avoin kysymys. Vastausvinkiksi annettiin myös eri 
osastot (naiset, miehet, lapset, vauvat). Vastauksia tuli runsaasti ja niissä ilmeni yhte-
0 % 50 % 100 % 150 % 
alle 20-vuotiaat 
21-25 -vuotiaat 
26-30 -vuotiaat 
31-35 -vuotiaat 
36-40 -vuotiaat 
41-45 -vuotiaat 
46-50 -vuotiaat 
51-55 -vuotiaat 
56 v. ja yli 
En osaa 
sanoa 
Ei 
Kyllä 
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neviä ajatuksia. Näistä aiheista kerättiin jokaisesta ikäryhmästä taulukkoon brändin 
myönteisiä piirteitä sekä kehitettäviä asioita.  
 
Taulukko 5. Naiset, jotka ovat klubilaisia. 
Alle 20-vuotiaat 
o Vaatteet ovat mukavia, kauniita, klassisia, tyylikkäitä, käytännöllisiä, naisellisia ja 
hyvänlaatuisia. 
o Osa vaatteista (vielä) liian aikuismaisia. 
o On vaatteita isokokoisille naisille. 
o Laaja valikoiman vauvan vaatteita. 
o Housuista löytyy aina sopiva malli. 
21 - 25-vuotiaat 
o Vaatteet ovat mukavia, kauniita, tyylikkäitä ja hyvänlaatuisia. 
o Kauniita, laadukkaita ja edullisia lasten vaatteita. 
o Ei koe olevansa kohderyhmää, mutta ostaa joskus tarjouksesta tai lapsille. 
o Hyvä farkkuvalikoima ja Hampton Republic -mallisto on mieleinen. 
o Hyviä tarjouksia. 
o Perustuotteet hyviä (esim. trikoo- ja sukkatuotteet), mutta muotituotteissa laatu 
huonontunut ja hinnat noussut. 
26 - 30-vuotiaat 
o Vaatteet ovat kestäviä, laadukkaita, hienoja, kauniita, tyylikkäitä ja käytännöllisiä. 
o Hyvä hinta-laatusuhde.  
o Hyviä tarjouksia. 
o Yksilöllinen asiakaspalvelu. 
o Vaatteita myös isokokoisille naisille. 
o Kattava valikoima lastenvaatteita. 
o Newbie-mallisto on söpö, kestävä, käytännöllinen ja yhdistely kelpoinen. 
o Poikien mallisto huomattavasti suppeampi kuin tyttöjen. 
31 - 35-vuotiaat 
o Muodikkaita, kivoja, kestäviä ja monipuolisia lastenvaatteita. 
o Vaatteet ovat istuvia, ajattomia, normaaleja, mukavia, kauniita 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o Hyviä perustuotteita (yhdisteltävyys). 
o Tuttu ja turvallinen  helppo tulla. 
o Sisäänkäynnin läheisyydessä olevat vaatteet ja mallinukkien asusteet houkuttele-
vat ostoksille. 
o Ei valitse KappAhlia huonojen materiaalien takia. 
36 - 40-vuotiaat 
o Sopivan kokoisia vaatteita myös muodokkaammalle naiselle. 
o Muodikkaita, tyylikkäitä, mukavia, ajattomia ja kauniita vaatteita. 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o Tuttu ja turvallinen. 
o Mukava henkilökunta ja hyvä asiakaspalvelu  helppo asioida. 
o Hampton Republic -mallisto on ihana ja saa vaatteet koko perheelle. 
o Sijainti. 
o Kanta-asiakastarjoukset. 
o Miehille ei ole tarpeeksi isoja kokoja. 
o Lasten omaisia vaatteita myös isommassa koossa (yli 128 cm /2.-3. luokkalaiset) 
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41 - 45-vuotiaat 
o Hyvännäköisiä vaatteita myös isoissa koissa. 
o Vaatteet ovat ajattomia, laadukkaita, kivoja ja persoonallisia. 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o Edullisia perusvaatteita. 
o Sijainti ja iloinen henkilökunta. 
o Lasten vaatteet laadukkaita ja edullisia. 
o Pienten lasten vaatteita voisi olla kokoon 134/140 cm. 
46 - 50-vuotiaat 
o Kauniita, kivoja, mukavia ja laadukkaita vaatteita edullisesti. 
o Nykyaikainen ja rento mallisto. 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o XLNT-mallisto on kivannäköinen ja istuvia vaatteita myös pyöreämmälle. 
o Sijainti, mukava henkilökunta ja hyvä asiakaspalvelu  miellyttävä asioida. 
o Kanta-asiakastarjoukset ja alennusmyynnit. 
o Mallistot muistuttavat toisiaan vuodesta toiseen. 
o XLNT-mallistossa voisi olla myös nuorekkaampia vaatteita. 
51 - 55-vuotiaat 
o Aina ensin KappAhl! 
o Vaatteet ovat naisellisia ja rentoja. 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o Sijainti ja mukavat myyjät. 
o Kanta-asiakastarjoukset. 
o Isot koot plussaa (kauniita), mutta XLNT-mallistossa voisi olla kirkkaampia värejä 
ja rohkeutta istuvuuteen (vrt. Marks & Spencer). 
56 v. ja yli 
o Vaatteet ovat muodikkaita, mukavia, kivannäköisiä ja asiallisen nuorekkaita 
o Sopii omalle vartalolle sopivia vaatteita. 
o Monipuolinen ja omaa tyyliä vastaava mallisto. 
o Hampton Republic -mallisto mieleinen. 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o Tarjoukset. 
o Sijainti sekä mahtava, palvelualtis ja asiantunteva henkilökunta. 
o Löytyy kivoja tuotteita itselle ja lapsenlapsille. 
o Samat mallit toistuvat usein vuodesta toiseen. 
 
Naiset, jotka ovat klubilaisia, pitävät jokaisessa ikäryhmässä KappAhlin vaatteita kau-
niina ja mukavina (taulukko 5). Useammassa ikäryhmässä mainittiin myös hyvä hinta-
laatusuhde ja kanta-asiakastarjoukset. Myymälöiden sijainti on myös suuressa merki-
tyksessä. Mukavalla ja asiantuntevalla henkilökunnalla oli merkitystä. Muutamia mallis-
toja nostettiin esille kuten Newbie, Hampton Republic ja XLNT. Kehitettävänä nähtiin 
isoimpien kokojen istuvuus, lapsenomaisia vaatteita myös isommassa koossa ja vali-
koiman tulisi olla monipuolinen osastosta riippumatta sekä liikaa toisiaan toistavat tuot-
teet sesongista toiseen. Ikäryhmät alle 20-vuotiaat ja 21 - 25-vuotiaat eivät kokeneet 
kuuluvansa vielä kohderyhmään. 
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Taulukko 6. Naiset, jotka eivät ole klubilaisia. 
Alle 20-vuotiaat 
o Vaatteet ovat kestäviä, naisellisia, rentoja, istuvia, yksinkertaisia, mukavia, hieno-
ja, laadukkaita, nättejä, trendikkäitä ja monipuolisia. 
o Ostamisen helppous (helppo ja nopea asioida) ja laaja valikoima. 
o Löytyy aina jotain kivaa jopa puhuttelevia vaatteita.  
o Hyvä asiakaspalvelu. 
o Valitsee KappAhlin koska tietää tuotannon olevan inhimillisempää kuin muissa 
vastaavissa ketjuissa. 
o Osa vaatteista on vanhanaikaisia. 
o Vaatteet on suunnattu vähän vanhemmille. 
21 - 25-vuotiaat 
o Vaatteita myös vähän isommallekin naiselle, varsinkin hyviä housuja/farkkuja. 
o Aina löytyy jotain kivaa ostettavaa. 
o Tarjoukset. 
o Myymälän siisteys ja selkeys. 
o Lastenvaatteet ovat kivannäköisiä ja kivoja kuoseja. 
o Ei asioi KappAhlissa koska ei ole hänen tyylisiä vaatteita. 
26 - 30-vuotiaat 
o Lastenvaatteet ovat todella suloisia (varsinkin Newbie) ja niiden hyvä hinta-
laatusuhde. 
o Kauniita naistenvaatteita ja hyviä perus alusvaatteita. 
31 - 35-vuotiaat 
o KappAhl on paras naisten- ja lastenvaatteissa. 
o Lastenvaatteiden hyvä hinta-laatusuhde. 
o Tarjoukset. 
o Tekstiilikierrätys. 
o Tuttu merkki jo vuosikymmeniä. 
36 - 40-vuotiaat 
o Kohtuullinen hintataso. 
o Sijainti. 
o Hyviä perustuotteita (esim. sukat). 
o Lapsille mukavia, rentoja ja edullisia vaatteita. 
o Lasten vaatteet parhaita maailmassa! 
o Koko perheelle jotain ja lahjaideoita. 
o Valmis maksamaan laadusta ja kestävyydestä, tuli KappAhliin koska muut vaihto-
ehdot ovat vielä huonompia. 
41 - 45-vuotiaat 
o Perusneuleet ja -housut hyviä. 
o Hyviä lastenvaatteita. 
o Tyyli liian ”tätimäinen”. 
46 - 50-vuotiaat 
o Kaikille jotain. 
o Hyvä hinta-laatusuhde. 
o Selkeät esillepanot. 
o Laadukkaat tuotteet. 
51 - 55-vuotiaat 
o Mukavia, muodikkaita ja käytännöllisiä vaatteita. 
o Hyvä urheilupuoli myös alusvaatteissa. 
o Lastenvaatteet. 
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56 v. ja yli 
o Aina löytyy jotain ostettavaa. 
o Naistenvaatteet ovat muodikkaita, monipuolisia, tarkoituksenmukaisia ja hyvän 
hintaisia. 
o Lastenvaatteet kivannäköisiä (varsinkin Newbie).  
o Sijainti. 
 
Naiset, jotka eivät ole klubilaisia, mielsivät KappAhlin vaatteet mukaviksi, muodikkaiksi 
ja käytännöllisiksi (taulukko 6). Sijainnilla, myymälän ulkonäöllä ja asiakaspalvelulla oli 
merkitystä siihen asioiko vastaaja KappAhlissa. Tarjoukset olivat toistuva syy KappAh-
lissa asioimiseen. Kivannäköiset lastenvaatteet mainittiin melkein jokaisessa ikäryh-
mässä. 
 
Taulukko 7. Miehet. 
alle 20-vuotiaat  KappAhlista löytyy kaikki, mitä tarvitsee. 
 Hinta-laatusuhde on hyvä. 
21 - 25-vuotiaat  Kauppa muiden joukossa. 
 Tyttöystävälle lahjoja (XLNT-mallistosta). 
 Harvoin löytyy sopivia vaatteita. 
26 - 30-vuotiaat  Useiten ostaa lapsille, välillä jotain myös itselle ja vaimol-
le. 
31 - 35-vuotiaat  Käy KappAhlissa naisensa mieliksi. 
36 - 40-vuotiaat  KappAhlista löytyy vaatteita koko perheelle. 
56v. ja yli  Maku syistä valitsee KappAhlin. 
 
Miehet kertoivat syyksi ennemminkin ostavansa lapsille tai lahjaksi, mutta myös välillä 
itselle (taulukko 7). 21 - 25-vuotiaiden vastauksissa mainittiin KappAhlin olevan vain 
kauppa muiden joukossa. Tärkeää oli se, että samasta myymälästä löytyy vaatteita 
koko perheelle.  
 
8.2 Brändimielikuvan kehittämisehdotukset 
 
Kyselytutkimuksen perusteella voidaan todeta KappAhlin kanta-asiakasklubilaisten 
olevan jo hyvin lähellä KappAhlin tavoitemielikuvaa. Pukeutuminen on tärkeä osa klubi-
laisen elämää ja hän kokee, että KappAhlissa hänet huomioidaan yksilönä niin tuottei-
den osalta kuin palvelunkin. Heidän mielestään KappAhlin muoti on inspiroivaa, hyvän-
näköistä ja kestävää designia sekä antaa mahdollisuuksia ja neuvoja pukeutumiseen. 
KappAhlin vaatteissa he tuntevat olonsa itsevarmaksi ja viehättäväksi, sekä vaatteet 
tuntuvat hyvältä ja puhuttelevat heitä. KappAhlista myös aina löytyy jotain, mistä he 
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pitävät ja he kokevat hyväksi tuotteiden hinta-laatusuhteen. Klubilaiset kuvailisivat 
KappAhlia naiselliseksi, rennoksi, aidoksi, selkeäksi, mukavaksi, luotettavaksi, tarkoi-
tuksenmukaiseksi, tavanomaiseksi ja yksilölliseksi. Nämä sanat kuuluvat myös Kap-
pAhlin tavoitemielikuvaan. Tosin tavanomaisen sijaan haluttaisiin olla enemmän yksilöl-
lisiä. Näiden sanojen äänimäärät jakautuivat hyvin tasaisesti, joten yksilöllisyyttä tulisi 
jatkossa korostaa.  
 
Yksilöllisyyden korostaminen on haastavaa sillä muotiketjut seuraavat trendejä ja siksi 
kuluttajalle muodostuvan mielikuvan perusteella muotiketjujen tuotteet eivät suuresti 
eroa toisistaan. Tutkimuksen mukaan asiakaspalvelu on kuluttajille tärkeää, joten pal-
velun taso on yksi erottumiskeino. Yksilöllisellä palvelulla, asiakkaan odotuksien ylittä-
misellä ja tuotteiden omaleimaisuudella voisi muodostua myös yksilöllisempi mielikuva 
KappAhlista. Myyjät ovat avainasemassa kuluttajan mielikuvan luomisessa. Kuluttajan 
kokemukset myymälässä jäävät hänen mieleensä niin hyvässä kuin pahassa. Koke-
muksia jaetaan myös lähipiirin kesken, jolloin tieto leviää eteenpäin. Myyjien onkin olta-
va erittäin tietoisia KappAhlin tavoitemielikuvasta. Tekijän oman työkokemuksen perus-
teella tieto myyjille jää häilyväksi. Siksi hyvänä keinona voisi toimia brändiasiantuntija, 
joka kävisi kouluttamassa myyjille toimimista tavoitemielikuvan mukaisesti ja samalla 
jakamassa tietoa tuotteista. Tuotetietouden jakaminen on merkittävää liiketoiminnan 
kannalta. Suunnittelijoiden ajatukset tuotteista eivät tällä hetkellä välity myyjille, jolloin 
tärkeä informaatio jää saamatta. Tätä informaatiota myyjät voisivat hyödyntää päivittäi-
sessä myyntityössään. 
 
Mikäli KappAhl olisi ihminen, klubilaiset mieltävät hänet kohderyhmän kanssa saman 
ikäiseksi. Klubilaiset myös huomioivat KappAhlin mainonnan, joten markkinointiviestin-
nällä on suuri merkitys mielikuvan luomisessa. Näkyvyys Internetissä ja sosiaalisessa 
mediassa on tärkeää, mutta myös suoramainonnalla on sitä merkittävämpi rooli mitä 
vanhemmasta ikäryhmästä on kyse. Muoti- ja aikakauslehdet ja televisiomainokset 
ovat hyviä keinoja kiinnittää kuluttajien huomio. Näitä kanavia on myös jatkossa hyvä 
hyödyntää mielikuvan rakentamisessa.  
 
Yhdeksästä ikäryhmästä seitsemässä vähintään puolet klubilaisista miettii kestävää 
kehitystä tehdessään ostopäätöstään. Heistä myös suurin osa on sitä mieltä, että Kap-
pAhl huomioi hyvin kestävän kehityksen toiminnassaan. Suurin osa jokaisesta ikäryh-
mästä pitää KappAhlia vastuullisena brändinä. KappAhl tekee paljon töitä kestävän 
kehityksen ja vastuullisuuden parissa. Näistä aiheista on hyvin tietoa KappAhlin verk-
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kosivuilla, mutta muu viestintä aiheista on suppeampaa. Esimerkiksi viestiminen kestä-
vämmän kehityksen materiaaleista ei välttämättä välity kuluttajalle pelkillä tuotteessa 
olevista etiketeistä. Kuluttajien materiaalitietämystä voitaisiin viestiä esimerkiksi myy-
mälöihin sijoitettavilla oppailla. Myös asiakkaille jaettavat opaslehtinen voisi olla toimiva 
viestintä kanava, mutta se voisi olla ristiriidassa kestävän kehityksen periaatteen kans-
sa. Ekologisempi vaihtoehto olisi lisätä samainen informaatio klubilaisille menevään 
suoramainontaan. Myös eri projekteista viestiminen suuremmassa mittakaavassa on 
tärkeää, kuten SWAR- ja Pact-projektit sekä järjestötoiminnat MLL:n ja Better Cotton 
Initiative:n kanssa. Näistä viestiminen verkkosivujen lisäksi rakentaisi mielikuvaa Kap-
pAhlin vastuullisuudesta ja kestävän kehityksen huomioimisesta. Projekteja ja järjestö-
toimintaa voisi tuoda enemmän esille esimerkiksi myymälöissä sekä lehtiartikkelin 
muodossa. Myös tuotantoketjun läpinäkyvyyttä tulisi lisätä, jotta päästäisiin eroon niin 
sanotusta halpatuotanto mielikuvasta. KappAhl on tehnyt Make it Feel Right -
ohjelmasarjan, jossa perehdytään muotiin ja kestävyyteen. Ohjelmasarja on nähtävissä 
KappAhlin verkkosivuilla ja klubilaisille siitä on viestitty sähköpostitse. Ohjelmasarjaa 
voitaisiin hyödyntää myös KappAhlin televisiomainoksissa ja myymälöihin voisi sijoittaa 
tv-ruutuja, joissa videot pyörisivät.  
 
Kanta-asiakasklubiin kuulumattomien naisten mielikuvat KappAhlista vaihtelevat tutki-
muksen mukaan suurestikin eri ikäryhmissä. KappAhlia kuvailevista sanoista löytyi 
yhteneväisyyttä. Klubiin kuulumattomat kuvailevat KappAhlia naiselliseksi, rennoksi, 
aidoksi, selkeäksi, mukavaksi, luotettavaksi, tarkoituksenmukaiseksi ja tavanomaiseksi. 
Yksilöllisyys sai vain heikosti ääniä. Klubiin kuulumattomien äänet jakautuivat suurim-
malta osin alle 35-vuotiaaseen ja 35 - 55-vuotiaaseen kysyttäessä mikä KappAhlin ikä 
olisi jos brändi olisikin ihminen. Myös klubiin kuulumattomat naiset huomioivat KappAh-
lin mainontaa. Selkeimmät kanavat olivat televisio, sosiaalinen media ja Internet. Myös 
muoti- ja aikakauslehdet keräsivät ääniä. Näissä kanavissa viestiminen toimii vaikutta-
misena myös klubiin kuulumattomille naisille. 
 
Yhdeksästä ikäryhmästä kahdeksassa vähintään puolet klubiin kuulumattomista naisis-
ta mietti kestävää kehitystä tehdessään ostopäätöstään. Heistä vähintään puolet on 
sitä mieltä, että KappAhl huomioi kestävän kehityksen joko hyvin tai erittäin hyvin. Suu-
rin osa jokaisesta ikäryhmästä pitää KappAhlia vastuullisena brändinä. Tätä positiivista 
mielikuvaa voidaan tukea samoilla keinoilla kuin klubilaisten mielikuvaa. Klubiin kuulu-
mattomat harvemmin asioivat KappAhlin myymälöissä tai eivät ollenkaan. Siksi viestin-
nän on tapahduttava julkisten kanavien välityksellä. Kestävää kehitystä mietitään yhä 
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enemmän kun kuluttajat tekevät ostopäätöksiä. Kestävästä kehityksestä ja vastuulli-
suudesta viestiminen olisi klubiin kuulumattomienkin näkökulmasta hyvä viestiä televi-
siomainoksilla ja sosiaalisessa mediassa. Myös lehtiartikkeli herättäisi huomiota asias-
ta kiinnostuneiden keskuudessa. Markkinointiviestinnän tueksi tarvitaan myös asiantun-
teva henkilökunta myymälöihin, jotta sama viestintä ja mielikuvien luominen jatkuu yh-
tenäisenä myös kun kuluttaja tulee myymälään. 
 
Miesten mielikuvat KappAhlista vaihtelevat tutkimuksen mukaan osittain eri ikäryhmis-
sä. KappAhlia kuvattiin naiselliseksi, rennoksi, aidoksi, selkeäksi, mukavaksi, luotetta-
vaksi, tarkoituksenmukaiseksi ja yksilölliseksi. Nämä sanat kuuluvat myös KappAhlin 
tavoitemielikuvaan. Jos KappAhl olisi ihminen, miehet mielsivät hänet eniten joko alle 
35-vuotiaaksi tai 35 - 55-vuotiaaksi. Jokaisesta ikäryhmästä vähintään puolet on huo-
mannut KappAhlin mainontaa paitsi ikäryhmä 21 - 25-vuotiaat. Eniten mainontaa on 
huomattu televisiossa, sosiaalisessa mediassa ja Internetissä. Kahdeksasta ikäryh-
mästä kuudessa vähintään puolet miettii kestävää kehitystä tehdessään ostopäätös-
tään. Alle 20-vuotiaista ja 21 - 25-vuotiaista miehistä vain osa (40 %) miettii kestävää 
kehitystä. Miehistä kuitenkin vähintään puolet jokaisesta ikäryhmästä on sitä mieltä, 
että KappAhl huomioi kestävän kehityksen joko hyvin tai erittäin hyvin. Jokaisesta ikä-
ryhmästä vähintään puolet mieltää KappAhlin vastuulliseksi brändiksi. Vaikka KappAh-
lin kohderyhmänä ovat naiset, myös miesten brändimielikuvalla on merkitystä sillä hei-
dän mielikuvansa voi vaikuttaa lähipiirin naisiin. Jotta miesten brändimielikuvaa saatai-
siin positiivisempaan suuntaan, voidaan hyödyntää samoja vaikutuskeinoja kuin naisil-
lakin. Mainontaa kuitenkin huomataan aivan samoissa viestintäkanavissa kuin naiset-
kin. 
 
9 Pohdinta 
 
Tavoitteena oli selvittää, millainen mielikuva kuluttajilla on KappAhl brändistä Suomes-
sa. Koska taloudellisen tilanne on haastava, kuluttajien mielikuvat brändistä ovat suu-
ressa roolissa brändin menestymisen kannalta. Tavoite saavutettiin toteuttamalla kyse-
lytutkimus KappAhlin kävijöille kahdeksassa myymälässä Suomessa. Kysely pohjautui 
brändin tavoitemielikuvaan ja kyselyyn osallistui yhteensä 513 kävijää, joten vastaus 
määrää voitiin pitää ”riittävänä” tehdessä päätelmiä koko Suomesta. Kysely toteutettiin 
kaupan alan niin sanottuna hiljaisena aikana, mikä voi selittää kyselyyn osallistujien 
määrän. Myös osallistuneiden myymälöiden työntekijöiden aktiivisuus kehottaa kävijöi-
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tä vastaamaan kyselyyn oli vaikutusta kyselyn toteutumiseen. On kuitenkin huomioita-
va, että kyselyn toteutus myymälöissä toi ylimääräistä työtä työntekijöille omien työteh-
tävien lisäksi. Mielikuvakyselyn toteuttaminen kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saatiin 
kattavasti tietoa kuluttajien mielikuvista verrattuna brändin tavoitemielikuvaan. Mikäli 
tutkimus olisi toteutettu kuluttajille haastatteluna, tuloksissa selviäisi myös syitä, miksi 
kuluttajalle on muodostunut tietynlainen brändimielikuva.  
 
Kehittämisehdotukset toimeksiantajalle tehtiin teoriatiedon ja tutkimustuloksien perus-
teella. Tuloksien perusteella KappAhlin Life & Style -klubilaisilla on positiivinen mieliku-
va brändistä. Heidän kohdallaan tuleekin vahvistaa positiivista mielikuvaa, jotta heidän 
välityksellään myös suusanallisessa viestinnässä myös muille välittyy mieleinen mieli-
kuva brändistä. Klubiin kuulumattomien naisten mielikuvat brändistä ovat hyvin vaihte-
levia, joten heihin vaikuttaminen on brändille haaste. Heidän vastauksista saatiin poi-
mittua kehittämiskohteita. Kysyttäessä miksi vastaaja valitsee KappAhlin, vastauksien 
perusteella voidaan päätellä KappAhlilla olevan hyvä asema naisten vaatteiden osalta 
ja jopa vahva asema lasten vaatteiden osalta.  
 
Toimeksiantaja hyötyi tutkimuksesta saamalla ajankohtaista tietoa kuluttajien brändi-
mielikuvasta. Lisäksi työ selvittää laajasti teoreettista tietoa mahdollisista vaikuttamis-
keinoista kuluttajaan, mitkä ovat toimeksiantajan hyödynnettävissä. Tekijä syvensi tie-
tojaan brändin rakentamisesta ja kehittämisestä sekä mielikuvien muodostumisesta. 
Kyselytutkimuksen toteutus toi lisää käytännön kokemusta tutkimuksen suunnittelusta 
ja toteuttamisesta. Opinnäytetyötä voi hyödyntää samasta aiheesta opintojaan suoritta-
vat opiskelijat sekä myös yritykset, joilla ei ole resursseja perehtyä aiheeseen syvem-
min.  
 
Opinnäytetyön toteuttaminen muiden opintojen ja työn ohella oli tekijälle antoisa oppi-
miskokemus, mutta myös aikataulutuksellisesti haastava. Vaikka kyselytutkimus toteu-
tettiin alkuperäisen aikataulun mukaan, olisi itse raportin kirjoittamiseen pitänyt varata 
enemmän aikaa. Kirjoittamisprosessin aloittaminen aiemmin olisi myös helpottanut 
työmäärän tasapainottamista. Yhteydenpito toimeksiantajan ja kyselyyn osallistuneiden 
myymälöiden kanssa oli jouhevaa eivätkä aikataulut venyneet sen vuoksi. 
 
Tutkimustuloksien perusteella tehdyt kehittämisehdotuksien toteuttaminen jäi toimek-
siantajan vastuulle. Mikäli kehittämisehdotuksia hyödynnetään brändimielikuvan raken-
tamisessa, jatkotutkimuksena voisi toteuttaa kyselytutkimuksen uudestaan, jolloin pys-
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tyttäisiin seuraamaan brändimielikuvien kehittymistä. Tällöin pystyttäisiin myös ana-
lysoimaan eri kehittämisehdotuksien vaikutuksia kuluttajiin. Jotta brändi saavuttaa ta-
voitemielikuvansa kuluttajien mielissä, on brändin huomioitava jatkossakin teknologian 
kehittyminen ja kuluttajille oleelliset viestintäkanavat. 
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